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Éxito social en los estereotipos de belleza masculina catálogo Hombre Yanbal 
 Social success in the stereotypes of male beauty Man Yanbal catalogue 
 
RESUMEN 
 
El siguiente estudio pretende develar  los estereotipos de belleza masculina que genera Yanbal 
en su catálogo para hombre, tomando como puntos de análisis al contexto cultural actual en 
donde se desarrollan éstos estereotipos, haciendo un análisis de la imagen, la forma de concebir 
la belleza a través de los tiempos,  la forma de visualizar la estética. 
 El papel que juega el discurso publicitario en la producción y reproducción de los mismos, la 
concepción he importancia que se le da al cuerpo, así como las estrategias de marketing que se 
utilizan para posicionarlos en la sociedad. Del mismo modo determinar de qué manera los 
medios de comunicación son un ente activo o pasivo en esta problemática. 
La Semiótica nos da las herramientas adecuadas, para poder realizar este tipo de estudios, por 
ello el presente tratado desarrolla un análisis semiótico, que toma en cuenta cada uno de los 
antecedentes antes enunciados.  
PALABRAS CLAVE: PUBLICIDAD/ IMAGEN/ BELLEZA/ ANÁLISIS SEMIÓTICO/ DISCURSO 
PUBLICITARI / CATÁLOGO.  
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ABSTRACT 
 
The following investigation seeks to reveal masculine beauty stereotypes generated by Yanbal 
in its Catalogue for Men. Using the context in which these stereotypes are currently developed 
as a departure point, the following aspects are subjected to analysis: image, forms of beauty 
perception throughout diverse time periods, and the manner in which esthetics are displayed 
within the catalogue.  
The role played by advertising discourse in the production and reproduction of beauty 
stereotypes, evolution of the importance ascribed to bodily image, and marketing strategies used 
to position stereotypes in society are additionally subjected to analytical investigation. 
Determination of the ways in which the media exercises active and passive roles regarding this 
topic is similarly addressed within the analysis.  
Semiotics provides us with the necessary tools to execute this type of investigation, and 
consequently, the following work develops a semiotic analysis, whose scope extends to all of 
the antecedents outlined above.  
 
KEYWORDS: ADVERTISING / IMAGE / BEAUTY / SEMIOTIC ANALYSIS / ADVERTISING 
DISCOURSE  / CATALOGUE. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1 
 
 
 
 
 
INTRODUCCIÓN 
 
 
Nuestra sociedad ha manejado un esquema muy bien estructurado de normas y posiciones sobre 
lo que es ser masculino y lo que es ser femenino, estos temas están manejados dentro de un 
discurso estructuradamente elaborado y que por mucho tiempo fue socialmente aceptado. En la 
actualidad, la modernidad reorganiza la existencia social en correlación al progreso de: 
producción, circulación y consumo de la vida humana. 
 
La masculinidad es una construcción social que se establece desde hace varias décadas, se 
determina por sus facciones corporales, las tareas que deben hacer los hombres con relación a 
las mujeres, además se establece al hombre en lo exterior, demostrando fuerza y el poder de 
hablar en público, en cambio a la mujer se la relaciona con el interior y las tareas de la casa. Y 
con el paso del tiempo se define la postura de dominados y dominantes. 
 
Según varios autores existen dos formas de visión de la masculinidad: la primera hace referencia 
a las actitudes y conductas que diferencian a los hombres de las mujeres; y la segunda centra su 
idea sobre lo que es ser masculino, en construir estereotipos  que se adapten a la sociedad. 
 
Las ideas cambian, pero las creencias al ser puestas en duda crean conflictos, la masculinidad 
está envuelta en mitos, el hombre es más hombre mientras su sensibilidad sea nula, donde 
separe lo sexual de lo afectivo, mientras la heterosexualidad sea una norma inquebrantable entre 
varios mitos que la rodean. La fuerza del discurso está enraizada en que la construcción de éste, 
se encuentra controlada, seleccionada y redistribuida por un cierto número de tácticas con el fin 
de posicionar sus poderes y sus peligros, de manera que son parte de un control social que 
equivale a poder.  
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JUSTIFICACIÓN 
 
 
La imagen es un aspecto vital para hombres y mujeres en nuestra sociedad, la imagen es la carta 
de presentación de una persona a través de la cual genera percepciones en las demás, y ésta 
reside acompañada por los gestos y  la actitud, elementos importantes que hablan de la 
personalidad de cada individuo. 
 
Durante mucho tiempo las investigaciones sobre los estereotipos de belleza han estado enfocado 
solamente en la mujer, y considerando que nada es estático, hay que pensar  que  la visión de la 
masculinidad ha cambiado, las percepciones de lo masculino, hoy  ya  no son iguales a las de 
otras épocas por lo que han surgido nuevos cánones de belleza masculina. Es importante 
analizar cómo se producen y reproducen estos estereotipos. 
 
Desde una mirada comunicacional se considera el porqué socialmente es relevante descubrir 
como en la sociedad ecuatoriana, la imagen juega un rol trascendente y de qué manera se 
reproducen estos estereotipos de belleza; así como también el impacto que estos generan en los 
hombres. 
 
Estamos plagados de imágenes que nos muestran cómo deben ser los hombres exitosos, o más 
bien dicho cómo son ellos, producto de un resultado satisfactorio y feliz de algo que finalmente 
se ha alcanzado a través de su autoestima y seguridad, mostrando un sistema de creencias 
sólidas y aceptadas socialmente. 
 
Vivimos en una sociedad visual, dónde las imágenes tienen una gran fuerza, este análisis 
pretende entender los estereotipos que versan sobre el Catalogo ―Hombre Yanbal‖ 
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CAPÍTULO I 
 
GÉNESIS DE LA IMAGEN 
 
La imagen funciona como acción efectiva, es decir, la mirada asegura una comunicación de 
las sustancias, de lo visto. Sin embargo, este proceso no se presenta de forma particular, 
sino que es modificada por el ojo colectivo, que permite ver de acuerdo a las técnicas de 
representación aceptadas de manera común. Estos forman parte de códigos invisibles que 
definen la cultura. 
 
Las imágenes surgen debido a su potencialidad de perennizar y perdurar la realidad, desde 
las primeras civilizaciones hasta las actuales, el ser humano busca la manera de vencer a la 
muerte, por tanto, la imagen se convierte en un espejo humano: “la imagen atestiguaría el 
triunfo de la vida, pero un triunfo conseguido sobre la muerte y merecido por ella”. Por tanto, la 
imagen se convierte en una versión mejorada de la realidad. “La imagen es el vivo de buena 
calidad, vitaminado, inoxidable. En definitiva, es fiable”1 
 
Desde milenios, existe la preocupación de lograr que lo invisible logre o sea capaz de ser 
representado, destruyendo el poder que lo sobrenatural y lo oculto brindan. La imagen 
constituía el activador del comercio entre el vidente y lo no visto. “yo te doy en prenda una 
imagen y a cambio tú me proteges”2 (DEBRAY, 1994, pág. 29), debido a que la imagen implica 
su real presencia junto al ser humano. Así, según Debray, la imagen se convierte en una 
mediadora entre vivos y muertos, humanos y dioses, entre la comunidad y la cosmología, 
entre seres visibles y las fuerzas invisibles que las dominan. 
La imagen se caracteriza por su capacidad de mediadora; como medio de adivinación, de 
defensa, de cura; como medio de supervivencia, ya que su virtud metafísica la ha hecho 
portadora de poderes divinos; es operativa, lo contrario a un objeto de lujo. Hoy en día, a 
                                            
1 DEBRAY, R. (1994). Vida y muerte de la imagen: historia de la mirada de occidente. Barcelona: 
Paidós. p  22 
 
2 DEBRAY, Ibíd. p 24 
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diferencia del arte en épocas anteriores, lo que el ojo humano observa corresponde a un 
flujo constante de imágenes sin contenido, ni consecuencia, que llamaremos visual. Para 
esto, se produce un proceso denominado la domesticación de lo real, mediante la 
utilización de la teoría y la técnica. Gracias a la mayor potencia y optimización de las 
herramientas para ver, “podemos tener las cosas a la distancia, esquivar la insistencia, 
actuar sobre ellas desde lejos”. 3 
 
 
Lo visual empieza cuando los seres humanos adquieren o han adquirido bastantes poderes 
sobre el espacio, tiempo y los cuerpos para no temer ya la trascendencia.  Sin embargo, 
ninguna técnica de representación del mundo es inmortal, solo lo es la necesidad de 
inmortalizarla. ¿Cómo logra perennizar la imagen el ser humano? La respuesta consiste en 
que éste tiene la capacidad de decidir y etiquetar a los objetos como bello o no bello. Al 
reconocer que lo es, reconoce una aptitud del objeto para perdurar a través de los tiempos y 
causar conmoción y emocionar a otros. La imagen tiene la capacidad de seguir siendo 
moderna siempre, arrastrada por el caudal audiovisual, se percibe como anacrónica. 
 
Además durante mucho tiempo, la imagen solo ha podido ser visualizada en una o dos 
dimensiones, producto de la actividad humana, manual o mecánica. Con la aparición del 
ojo mecánico moderno, se vislumbra una división entre ver y el mirar. La primera consiste 
en la observación común de un objeto; la segunda implica un proceso de ordenamiento de 
lo visible, de organización de la experiencia.  
 
De esto se deriva, que a la par de la optimización y construcción de tecnología y técnicas 
de comunicación (que permiten ver) se puede afirmar que han surgido tres momentos 
principales en la historia de lo visible, que se han convertido en formas de organización del 
mundo: una mirada mágica (relacionada con los ídolos y mitos), la mirada estética (ligada 
al surgimiento del arte) y la económica (visual).  
                                            
3 DEBRAY, Ibíd p 33 
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1.-El proceso de transmisión simbólica 
 
1.1 Lenguaje e imagen 
 
En un primer momento, la imagen se desarrolla como ente de enlace, denominada como 
función simbólica, que surge a partir del religioso. Pensar la imagen supone en primer lugar 
no confundir pensamiento y lenguaje, pues la imagen hace pensar por medios que no son 
una combinatoria de signos. “Sentimos en un mundo, nombramos en otro”4. 
 La realidad ocupa un primer momento, y un segundo momento las palabras. El ojo se 
educa con las palabras, éstas se esfuerzan en transcribir imágenes y efectos, como lo hace 
la publicidad o la propaganda, que se sirve de imágenes para tratar de pasar una idea. La 
importancia de esta etapa dentro de la construcción de las sociedades, es que “las imágenes 
hicieron entrar a los hombres en un sistema de correspondencias simbólicas, orden cósmico y orden 
social, mucho antes que la escritura5…” Así, los mitogramas y pictogramas en los egipcios y 
griegos, las estatuas del cristianismo, y los demás rituales y símbolos no eran pues 
mensajes lingüísticos, pero ejercieron una acción en los hombres: la de modelar 
comportamientos e instaurar un estilo de vida.  
 
Con el desarrollo del modelo arbitrario lingüístico, todas las imágenes desean convertirse 
en signos. Sin embargo, lo visible no es legible, debido a que “una lengua fonética es un 
sistema hablado de doble circulación que produce sentido por el valor diferencial adherido a cada 
una de sus unidades”6. Los monemas se organizan en secuencias para armar significados; la 
imagen animada y fija elude esos rasgos constitutivos del orden lingüístico: la doble 
articulación y la oposición paradigma/sintagma. 
 
Si la imagen fuera lengua, sería traducible en palabras, y ellas otra vez en imágenes. Si la 
imagen sería hablada por una comunidad, significaría algo en un grupo, ya que comunicar 
por signos es excluir de la comunicación viva al grupo vecino que no pueden codificar 
                                            
4 DEBRAY, Ibíd. p 43 
5 DEBRAY, Ibíd. p 47 
6 DEBRAY, Ibíd. p 50. 
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dicho lenguaje. Por tanto, mostrar no es decir, ya que la imagen es atravesada por la 
lengua; en sí misma tiene o puede llegar a ser polisémica e inagotable; no es verdadera ni 
falsa, ni contradictoria ni imposible; los códigos que moviliza son solo lecturas e 
interpretaciones. “El ojo es el órgano del engaño y de la falsa certeza”7 
 
El predominio de la imagen es evidente en Occidente. Reaparece en épocas de propaganda 
social para graficar a los iletrados. Por ejemplo, la religión utilizó las imágenes como 
mecanismo de adoctrinamiento de manera eficaz. La iglesia afirmaba que es más fácil ver 
pinturas que comprender doctrinas, por tanto, las masas son organizadas a través de las 
imágenes como soportes visuales de adhesión.  
 
La preocupación del pensamiento occidental es transformar un estado en acto, y ese 
dinamismo pasa por la imagen, a la vez fuente de energía y medio de acción. La iglesia no 
deseaba dejar de controlar, codificar y vigilar las imágenes ya que eran consideradas 
instrumentos de poder hegemónico. Su poder radica en que al compararla con un texto, es 
más rápida de captar, más emotiva y más efectiva para ser memorizada. 
 
Las prácticas de la imagen plantean una cuestión técnica: cómo se hacen, una cuestión 
simbólica: el sentido que transmite, y una cuestión política: con qué autoridad y bajo 
supervisión de quién. La imagen fabricada es un producto, un medio de acción y un 
significado. Si cambia su naturaleza técnica, las imágenes ya no tendrán los mismos 
efectos, ni la misma función simbólica. Su eficacia simbólica depende del cerebro que 
recibe las imágenes, éstas impulsan una tendencia mimética inconsciente (modelos 
imaginarios de identificación). La publicidad comercial es criticada por su acción, que se 
describirá como seducción, perversión, intimidación, contaminación, ocupación debido a 
su acción sobre el público. 
 
Las dinámicas de la imagen y la palabra no son de la misma naturaleza ni están dirigidas en 
el mismo sentido: la palabra es crítica, despierta y endereza; por el contrario, la imagen es 
                                            
7 DEBRAY, Ibíd. p 70. 
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narcisista, hipnotiza, invita a tenderse, se puede ver y hacer otras cosas a la vez y está 
dirigida al cuerpo. Interiorizamos imágenes – cosas y exteriorizamos imágenes mentales. 
Ver implica abreviar, es decir, poner fin a la linealidad de las palabras y escapar de la 
sintaxis. Yuxtapone sin jerarquizar. 
 
De este modo, los seres humanos a través de las imágenes, recurren a un buen recuerdo del 
individuo (el homo sapiens inició el trazado); por tanto, “la imagen fue nuestro primer medio 
de transmisión: la Razón gráfica, madre de las ciencias y de las leyes, salió lentamente de la Razón 
icónica”8 
 
Desde la perspectiva del arte, la dualidad crítica de la imagen sustenta una separación 
dentro de los estudios del arte: la unión mística en el objeto único y el rodeo escéptico por 
contexto social9; puesto que los objetos considerados de valor se depositan en lugares 
propios para ello (museos) y cumplen la doble condición de ser cosa y signo a la vez. 
Como cosa escapa de la sociedad que en su tiempo la reconocía como merecedor de un 
disfrute privado; y como signo, el objeto de arte es seleccionado o reconocido por el interés 
social, por los mecanismos sociales del buen gusto o bello. 
 
Esta categoría implica admitir que es bello el objeto de una satisfacción desinteresada, es 
reconocido sin concepto como objeto de una satisfacción necesaria, aquello que agrada 
universalmente sin concepto. La belleza es la forma de finalidad de un objeto en tango que 
es percibida sin representación de un fin (valor de uso) ya que en sí mismo, el objeto bello 
tiene un propio fin. 
 
Es importante señalar el papel que la tecnología juega en el proceso de transmisión 
cultural. Los seres humanos utilizan la tecnología como soporte, como canal de envío 
constante de información. Cada nueva técnica crea un nuevo sujeto al renovar 
constantemente los objetos que produce. Por ejemplo, la fotografía modificó radicalmente 
                                            
8 DEBRAY, Ibíd. p 101. 
9 DEBRAY, Ibíd, p 108. 
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la percepción del espacio y el cine la percepción del tiempo. Sin embargo, la técnica 
avanza a pasos agigantados en comparación con la teoría al respecto, cada vez más rápido 
la máquina adquiere vida propia. 
 
1.1.1 La producción estética 
 
La estética moderna adquirió principios bien definidos con Baudelaire y de ahí se 
desarrolló en diversas direcciones encontrado su clímax en el dadaísmo y el surrealismo. 
La modernidad estética se caracteriza por actitudes que encuentran un rasgo común: la 
conciencia transformada del tiempo.  
 
Esta toma la forma de la vanguardia, se considera a sí misma como invadiendo un espacio 
desconocido, conquistando un futuro todavía no ocupado, avanzando en un paisaje donde 
nadie se ha aventurado todavía (HABERMAS, 1981). La modernidad se rebela contra todo 
lo que es normativo, rompe con las tradiciones, tiene la misión de ser siempre innovadora y 
es en ese sentido donde es efímera ya que necesita reinventarse constantemente o perder su 
sentido de originalidad, y por lo tanto perder su validez. La negación es su fuerza creadora, 
negación como ruptura con lo ya establecido, negación como rechazo a lo anterior.   
 
 
Por ello cada edad de la historia posee su propio arte. Es imposible comprender las 
dimensiones o producciones estéticas de un grupo humano sin situarla en un contexto, en 
medio de los demás aspectos de su vida técnica, económica, jurídica y política. Sin 
embargo, el arte es considerado una cosa del pasado, las necesidades espirituales que 
satisfacía son cubiertas por el ambiente de la cultura actual, que es universalista, generalista 
y racional. Es en este punto de desencanto de las formas plásticas, la vanguardia y sus 
parámetros logran ubicarse en un sitial privilegiado.  
La vanguardia se caracteriza por rendir homenaje a lo nuevo. Ésta sobrevive ―por la 
urgencia publicitaria que reactiva la superstición de lo nuevo”10 La actualidad, descalifica a 
todo lo anterior, por ejemplo, la publicidad empleada ayer no es la misma que la que se usa 
hoy; la imagen  “de mesiánica ha pasado a ser mediática”11 como medio de inserción y de 
promoción sociales. 
                                            
10 DEBRAY, Ibíd. p 134 
11 DEBRAY, Ibíd. p 134 
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“Lo más curioso es que el furor modernista descalifica, al mismo tiempo, las obras más modernas: 
las obras de vanguardia, tan pronto como han sido realizadas, pasan a la retaguardia y se hunden 
en lo ya visto”12. 
 
Además la vanguardia ha perdido su poder creativo, la negación ha agotado sus 
posibilidades y aunque el modernismo predomine está muerto como fuerza creativa. Por lo 
tanto lo que determina ahora el valor de un objeto es su novedad. La función de los valores 
de creación e información, que desembocó en el arte comunicacional, permite orientar el 
todo vale. Esto implica la precipitada renovación  de las formas y procedimientos, 
surgiendo así la precariedad de las innovaciones y contenidos, produciendo el desgaste de 
la mirada y la vuelta a la indiferencia inicial. Demasiadas novedades producen la 
trivialización de lo nuevo, y a fuerza de convertirse en acontecimiento, se hace público. 
 
 
Para muchos autores, esta crisis moderna abre paso a teorías posmodernistas que tratan de 
explicar el fenómeno que se suscita. Las distintas concepciones de posmodernismo se 
basan en cinco principios claves (MENDEZ, 2003):   Presencia vs Representación.- La 
presencia se refiere a la calidad de experiencia inmediata y de los objetos que son 
presentados de ese modo. Aquello que es dado a conocer por su presencia siempre ha sido 
contrastado por lo que se adquiere a través de signos, conceptos y construcción, es decir 
donde interviene el factor humano. 
 
 
El postmodernismo cuestiona e incluso rechaza esta distinción. Niega que cualquier cosa 
pueda ser inmediatamente presente, y por lo tanto independiente de signos, lenguaje, 
pensamiento, desacuerdo, etc., argumenta que la presentación en realidad presupone 
representación. 
 
 Origen vs Fenómeno.- El origen es la fuente de cualquier cosa que se encuentre 
bajo consideración. Usualmente es entendido como la meta de la búsqueda racional, la 
búsqueda por encontrar lo que se encuentra detrás o más allá del fenómeno, la 
búsqueda de sus fundamentos últimos. Para las filosofías modernas del Yo 
                                            
12 LYPOVETSKY, G. (1988). La era del vacío, ensayos sobre el individualismo contemporáneo. 
Barcelona: Anagrama p 81. 
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(existencialismo, psicoanálisis, fenomenología e incluso el marxismo) el intento de 
descubrir el origen del yo es el camino hacia la autenticidad.  
 
De esto se deriva que  el postmodernismo por su parte, niegue en el sentido estricto esta 
posibilidad. Niega la posibilidad de regresar, recapturar e incluso representar el origen, la 
fuente, o cualquier realidad más profunda que el fenómeno en sí mismo.  En este aspecto se 
puede decir que el postmodernismo es superficial, ya que no profundiza. Para el 
pensamiento postmoderno la superficie del fenómeno es lo importante, no hace falta un 
conocimiento más profundo o fundamental. 
 
 Unidad vs Plural. El pensamiento postmoderno trata de mostrar que lo que 
generalmente es concebido como unidad, singular, existencia integral o concepto, es en 
realidad plural. Todo está constituido a partir de sus relaciones con otras cosas, por lo 
tanto nada es simple, inmediato o totalmente presente y ningún análisis puede, en 
consecuencia, ser final o completo. 
 
 Trascendencia de las normas vs Inmanencia de las normas.- La negación de la 
trascendencia es un punto crucial en el postmodernismo. Normas como verdad, 
bondad, belleza, racionalidad, no son consideradas como independientes de los 
procesos que juzgan y gobiernan, más bien se les considera como productos 
inmanentes a esos mismos procesos. 
 
 La otredad constitutiva.- Esta es un sistema de análisis común al pensamiento 
postmoderno que es utilizado para analizar cualquier sistema cultural. Lo que parecen 
unidades culturales, como seres humanos, palabras, significados, ideas, sistemas 
filosóficos, organizaciones sociales, en realidad se mantienen en su unidad aparente 
solo a través de un proceso activo de exclusión, jerarquización y oposición. 
 
Se pondrá atención en aquellos elementos aparentemente excluidos o marginados de 
cualquier sistema o texto. Los posmodernistas cambiarán su atención de los temas 
anunciados y bien conocidos de un texto, hacia aquellos que rara vez se mencionan, los 
virtualmente ausentes, aquellos temas devaluados explicita e implícitamente. De esto, 
Mendez afirma que se desprenden tres corrientes posmodernistas, que a su manera, tratan 
de explicar y argumentar la existencia y la vivencia del posmodernismo.   
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El primero corresponde al posmodernismo histórico que  argumenta que la organización 
social, política y/o cultural de la modernidad ha cambiado fundamentalmente, por lo que 
ahora enfrentamos un nuevo mundo. Es el reclamo histórico del postmodernismo, o mejor 
aún es el postmodernismo como reclamo histórico.  La modernidad se encuentra en su fin o 
está sufriendo un proceso de transformación profunda. Este puede ser aplicado a cualquier 
clase de asunto, social, cultural, artístico o teórico. No necesita hacer declaraciones 
normativas, es decir, no necesita decir que la modernidad estaba equivocada.    
 
El segundo es el posmodernismo metodológico que  rechaza la posibilidad de establecer las 
bases del conocimiento, y por lo tanto su confiabilidad, entendiendo a éste como válido en 
un sentido realista, es decir, conocimiento como representante de la verdad, independiente 
de la naturaleza real de los objetos. Es anti realista al sostener que el conocimiento es 
válido no por sus relaciones con los objetos, sino por su relación con nuestros intereses 
pragmáticos, nuestras perspectivas comunes, nuestras necesidades, nuestra retórica.  
Por ello esta clase de postmodernismo es esencialmente negativo, es decir, muestra las 
deficiencias y problemáticas de otras formas de escritura, habla y teorización, pero no 
ofrece ninguna alternativa explícitamente.  
 
 
El tercer tipo de posmodernismo es el positivo, que corresponde a una reinterpretación 
positiva de cualquier fenómeno bajo la forma de una crítica metodológica, en cualquier 
tema. Puede tratar del yo, de Dios, la naturaleza, el conocimiento. Esta categoría se refiere 
a escritos que se aplican a temas postmodernos generales, así como a materias particulares 
para ofrecer una nueva visión de los mismos.  
 
 
1.1.2 La producción estética 
 
A inicios del siglo XVII, según Foucault, dependía en buena parte de una retórica corporal 
del honor. 
 
 
Los signos para reconocer a los más idóneos en este oficio son los ojos vivos y 
despiertos, la cabeza erguida, el estómago levantado, los hombros anchos, los brazos 
largos, los dedos fuertes, el vientre hundido, los muslos gruesos, las piernas flacas y los 
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pies secos; porque el hombre de tales proporciones no podrá dejar de ser ágil y fuerte.13  
(FOUCAULT, 2002, pág. 82) 
  
 
De tal manera en el transcurso del siglo XVIII, el soldado no solo nace con ciertas 
características idóneas, sino que también puede llegar a construirse a través de entrenamiento y 
la disciplina en objeto y blanco de poder. Podrían encontrarse fácilmente signos de esta gran 
atención dedicada entonces al cuerpo, al cuerpo que se manipula, al que se da forma, que se 
educa, que obedece, que responde, que se vuelve hábil o cuyas fuerzas se multiplican, 
transformándolo –en palabras de Foucault- en un cuerpo útil e inteligible. 
 
Además el cuerpo como objeto del control no representa a los elementos, o ya no los elementos 
significantes de la conducta o el lenguaje del cuerpo, sino la economía, la eficacia de los 
movimientos, su organización interna; la coacción sobre las fuerzas más que sobre los signos; la 
única ceremonia que importa realmente es la del ejercicio.  Esto implica una coerción 
ininterrumpida, constante, que vela sobre los procesos de la actividad más que sobre su 
resultado y se ejerce según una codificación que retícula con la mayor aproximación el tiempo, 
el espacio y los movimientos.  
 
A estos métodos que permiten el control minucioso de las operaciones del cuerpo, que 
garantizan la sujeción constante de sus fuerzas y les imponen una relación de docilidad-utilidad, 
es a lo que se puede llamar las "disciplinas‖. El momento histórico de las disciplina es aquel en 
el que nace un arte del cuerpo humano, que no tiende únicamente al aumento de sus habilidades, 
ni tampoco a hacer más pesada los mecanismos de sujeción, sino a la formación de un vínculo 
que, en el mismo mecanismo, lo hace tanto más obediente cuanto más útil, y viceversa. Por lo 
cual esta tendencia posibilita una mecánica de poder donde no sólo es importante el cómo lograr 
influir en la noción de y en el cuerpo de los demás para lograr obtener de ellos lo que se desea, 
sino también para lograr que estos cuerpos operen como se quiere en concordancia con las 
técnicas, procedimientos, rapidez y eficacia determinados por el poder. 
                                            
13 FOUCAULT, M. (2002). Vigilar y castigar: nacimiento de la prisión. Buenos Aires: Siglo XXI 
editores. p 82. 
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De dicha situación se derivan la imposición de estereotipos que limitan a unos pocos la 
posibilidad de lograr encajar en este ―selecto grupo‖, la industria cultural provee de ideas, 
preconceptos y preconcepciones de lo que es bello o no, lo que debe ser expuesto y lo que debe 
ser invisibilizado o excluido por no encajar en los parámetros impuestos por la moda, la música, 
el cine. La creación y posicionamiento de los estereotipos procede de algunas técnicas de 
disciplinamiento corporal, que en palabras de Foucault corresponden a fijar una clara anatomía 
política del cuerpo, donde la distribución de los cuerpos en el espacio juega un papel 
preponderante. 
 
En primer lugar, la clausura exige la especificación de un lugar homogéneo que se encierra a sí 
mismo: instituciones como el hospital, el convento, el ejército, la fábrica, son lugares donde se 
trata, a medida que se concentran las fuerzas de producción, de obtener de ellas el máximo de 
ventajas y de neutralizar sus inconvenientes, de proteger los materiales y útiles y de dominar las 
fuerzas de trabajo: El orden y la seguridad deben mantenerse para prevenir y remediar los 
abusos que pudieran introducirse entre los ―enclaustrados‖ y detener su avance desde el 
comienzo. 
 
Pero el principio de clausura no es ni constante, ni indispensable, ni suficiente en los aparatos 
disciplinarios. Éstos trabajan el espacio de una manera mucho más flexible y más fina, es decir, 
actúan según el principio de localización elemental o de la división en zonas. A cada individuo 
se le otorga un lugar; y en cada emplazamiento un individuo. El espacio disciplinario tiende a 
dividirse en tantas parcelas como cuerpos o elementos que repartir hay.  
Es preciso anular los efectos de las distribuciones indecisas, la desaparición incontrolada de los 
individuos, su circulación difusa, su coagulación inutilizable y peligrosa; ―táctica de 
antideserción, de antivagabundeo, de antiaglomeración”14. Se trata de saber dónde y cómo encontrar 
a los individuos, instaurar las comunicaciones útiles, interrumpirlas que no lo son, vigilar la 
conducta de cada cual, apreciarla, sancionarla, medir las cualidades o los méritos.  
 
                                            
14 FOUCAULT Ibid. p 87 
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Pero la tercera táctica sobrepasa el hecho de clausurar al grupo y dividirlo en pequeñas 
porciones, sino que incluye a la regla de los emplazamientos funcionales que  envuelve la 
codificación del espacio que la arquitectura dejaba en general disponible y dispuesto para varios 
usos. Es decir, se fijan unos lugares determinados para responder no sólo a la necesidad de 
vigilar, de romper las comunicaciones peligrosas, sino también de crear un espacio útil, de 
trabajo, localización, registro, que tiende a crear un panorama administrativo que permite un 
mayor control de cada parte del grupo. 
 
Por ello en la disciplina, la cuarta táctica corresponde a entender que los elementos son 
intercambiables y cada uno se define por el lugar que ocupa en una serie, y por la distancia que 
lo separa de los otros. La unidad en ella no es pues, ni el territorio (unidad de dominación), ni el 
lugar (unidad de residencia), sino el rango: el lugar que se ocupa en una clasificación, el punto 
donde se cruzan una línea y una columna, el intervalo en una serie de intervalos que se pueden 
recorrer unos después de otros.  Además individualiza los cuerpos por una localización que no 
los implanta, pero los distribuye y los hace circular en un sistema de relaciones, donde unos se 
ubicarán arriba y otros abajo en concordancia con los méritos de cada individuo. Surge así el 
ánimo de competencia, de selección de los mejores, de acuerdo a su edad, conducta, capacidad y 
valores. 
Al organizar las "celdas", los "lugares" y los "rangos", fabrican las disciplinas 
espacios complejos: arquitectónicos, funcionales y jerárquicos a la vez. Son espacios que 
establecen la fijación y permiten la circulación; recortan segmentos individuales e instauran 
relaciones operatorias; marcan lugares e indican valores.15  
 
 
Son espacios que garantizan la obediencia de los individuos pero también una mejor economía 
del tiempo y de los gestos. Son espacios mixtos: reales, ya que rigen la disposición de 
pabellones, de salas, de mobiliarios; pero ideales, ya que se proyectan sobre la ordenación de las 
caracterizaciones, de las estimaciones, de las jerarquías. De estas tácticas parte la necesidad del 
control de la actividad que realiza el cuerpo y los tiempos que se dispone para hacerlo. La 
disciplina fija las normas de utilización del tiempo en el trabajo, en la familia, en el ocio, en la 
economía y en todas las actividades que realiza el ser humano.  
 
                                            
15 FOUCAULT, Ibid. p90. 
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De tal forma se elaboran y definen tácticas y maneras de realizar las cosas para homogenizar los 
procesos y controlar los tiempos de los individuos. Es decir, a cada movimiento le están 
asignadas una dirección, una amplitud, una duración; su orden de sucesión está prescrito. El 
tiempo penetra el cuerpo, y con él todos los controles minuciosos del poder. El control 
disciplinario no consiste simplemente en enseñar o en imponer una serie de gestos definidos, 
sino además busca imponer la mejor relación entre un gesto y la actitud global del cuerpo, en 
cuestiones eficacia y rapidez. El buen empleo del cuerpo implica un buen empleo del tiempo, 
nada debe permanecer ocioso o inútil. 
 
Para esto, la disciplina conlleva un tutorial sobre cómo debe ser la articulación entre el cuerpo y 
el objeto manipulado, es decir, brinda un manual de instrucciones para estandarizar las formas 
de realizar la actividad y optimizar el tiempo que puede ser empleado en otras actividades, por 
ejemplo, el consumo del ocio y del entretenimiento. Plantea el principio de una utilización 
teóricamente creciente siempre del tiempo: agotamiento más que empleo; se trata de extraer, del 
tiempo, cada vez más instantes disponibles y, de cada instante, cada vez más fuerzas útiles. 
 
De una u otra forma, el consumo cultural se ha modificado en base a estas prácticas cada vez 
más repetitivas sobre el aprovechamiento del tiempo. Como lo afirma Igarza, el consumismo se 
apropia de espacios destinados para el ocio individual para ofertar sus productos y extender sus 
redes a través de los soportes tecnológicos, cada vez más portátiles y más fáciles de incorporar a 
nuestro cuerpo, casi como una extensión de este. Por tanto, el individuo aparece controlado 
incluso en sus ratos de descanso y relax, debido al bombardeo mediático del que es víctima y 
del cual no es consciente en su totalidad, debido a la astucia que tiene el consumo de filtrarse y 
no mostrarse tal y como es, escondiéndose en áreas como la publicidad y el marketing. 
 
1.2.-Las edades de la mirada 
 
Es importante caracterizar la importancia que la mirada cobra actualmente, debido a que el 90% 
de las sensaciones que experimenta el ser humano pasan por este sentido, y debido al impacto 
que tiene la tecnología en este ámbito, es necesario identificar cómo la espectacularización de 
las imágenes afecta de una u otra forma afectan la cosmovisión del individuo y su 
comportamiento cultural.  
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Debray identifica tres etapas dentro del consumo cultural de la imagen o denominadas por el 
propio autor como mediasferas: logosfera, grafosfera y la videosfera. Las mediasferas 
concentran en sí un medio de vida y de pensamiento, las cuales se superponen y se imbrican. Se 
producen situaciones de dominio sucesivo por relevo de la hegemonía, debido a que la 
tecnificación del ámbito comunicacional colabora en la no restricción al acceso del 
conocimiento e información.  
 
La primera, la logosfera, corresponde a la etapa de los ídolos, quienes son la imagen del tiempo 
inmóvil, enraizado en el tiempo. Esta etapa es considerada desde la aparición de la escritura 
hasta la aparición de la imprenta. La segunda corresponde a la grafosfera, la era del arte. Su 
época se extiende desde la invención de la imprenta hasta la aparición de la televisión en color. 
La videosfera corresponde a la era de lo visual, la cual se encuentra en constante rotación, a 
rápida velocidad de circulación, concebida para la difusión y es de carácter planetaria. 
 
El ídolo es inmóvil y autóctono; el arte es lento pero muestra figuras en movimiento y 
circulante; mientras que lo visual está en rotación constante, concebido para una difusión 
planetaria. La logosfera es teocrática como organización jerárquica, elevada desde la piedad, es 
solemne, es signo de intersección, es eterno, su temporalidad se basa en la repetición, es objeto 
de culto y se basa en la creencia. 
 
En la grafosfera, el arte se basa en la androcracia como organización social, basada en la 
genialidad del artista, serio, da la apariencia de ilusión, es inmortal, se basa en la tradición, es 
considerado un objeto de deleite y de buen o mal gusto.  
En la videosfera, la etapa actual de la mirada, la estructura del mundo es tecnocrática, cuyo 
generador de imágenes en su mayoría es la publicidad, es irónico, se basa en la 
experimentación, constituye acontecimientos, se caracteriza por la permanente innovación, es 
un objeto de embeleso y está atravesada por la capacidad de compra, es el mercado quien decide 
su valor y distribución. 
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La imagen- indicio fascina. Nos incita casi a tocarla. Tiene un valor mágico. La imagen- 
ícono no inspira sino placer. Tiene un valor artístico. La imagen- símbolo requiere cierta 
distancia. Tiene un valor sociológico, como signo se status o marcador de pertenencia.16. 
 
Además la desatención óptica, que se produce en la videosfera, se debe a la revolución de las 
comunicaciones y de los transportes. Con la supresión de las distancias se pierde la sensación de 
extensión territorial y el sentido vivido de lo real, de la exterioridad. Todo se vuelve accesible, 
sin esfuerzo y rapidez. La pintura es lenta a comparación de la información, que se caracteriza 
en su gran velocidad de distribución. Lo visual es el conjunto de las nuevas formas que requiere 
la tecnología de hoy. 
 
 
1.2.3  La era de lo visual – Posespectáculo 
 
La técnica dentro del campo visual avanza a pasos agigantados. “A medida que crece nuestro 
dominio de las cosas, disminuye nuestra aptitud para dominar, aunque sea con la inteligencia, ese 
dominio”17. La invención de la fotografía fue el primer paso para colocarnos dentro de la era 
visual. Sin embargo, ésta no fue el primer multiplicador de imágenes, sino más bien fue la 
introducción de un automatismo en el trabajo manual de las ilustraciones. Al contrario del arte, 
cuyo autor está claramente identificado, en esta etapa de lo visual no se requiere necesariamente 
del artista propiamente dicho, debido a la mediación tecnológica y al uso que se da a ese 
instrumento.  
 
En 1839 se produce la transición de artes plásticas a la industria visual. El fotógrafo no es 
considerado creador, sino como artesano, debido a que la luz que es captada por el ojo mecánico 
no dibuja ni escribe, no hay código ni intención, solo el encuadre que se realiza es intencional. 
La industria fotográfica ha encontrado en la imprenta su soporte ideal para su pleno desarrollo.  
Para 1968, con la invención y perfeccionamiento de la televisión, la imagen se modifica; ya no 
es necesaria la imprenta para apreciarla, sino que ésta sufre un proceso de descomposición en 
señales, para ser vista, es decir, la imagen debe ser vista por un cabezal registrador. Esta imagen 
decodificada por esta máquina, incorpora sonido e imagen en la misma pista, no necesita el 
                                            
16 DEBRAY, R. (1994). Vida y muerte de la imagen: historia de la mirada de Occidente. Barcelona: 
Paidós. p 183 
17 DEBRAY, Ibíd.  p 224 
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revelado químico de la fotografía, es de bajo y tiene la capacidad de transmitirse 
instantáneamente a distancia (satélite). 
 
 
De esta forma la televisión modifica el régimen de información y el modo de percepción del 
espacio y tiempo. Con el video, el ilustrador como mediador de lo visible, el escritor o 
periodista como mediador de la historia pierden la primacía que adquirieron con la imprenta. La 
inmediatez del video economiza las profundidades del tiempo y el espacio, el control de las 
múltiples pantallas pasa a ser el puesto de mando de las memorias, y por tanto, de las realidades 
percibidas y vividas. 
 
 
La imagen analógica se refuerza con la aparición de la imagen a color, creando un efecto de 
realidad, es decir, la aptitud que posee la imagen para no aparecer como tal, dota al ser humano 
la ilusión de omnipresencia. “Hace de la mirada una modalidad de escucha”18. En 1980, lo imagen 
analógica sufre una ruptura y entra al campo de lo numérico. A partir de la invención y el 
desarrollo de la informática, la imagen se hace inmaterial, cuantificada, expresada en 
algoritmos, modificable a voluntad y en infinidad de ocasiones. Lo que capta la ojo humano es 
un modelo lógico – matemático provisionalmente estabilizado.  
 
Con esta capacidad que adquiere el ser humano para modificar la realidad a través del lenguaje 
informático, la imagen infográfica ya no tiene necesariamente que imitar una realidad exterior, 
pues es la realidad la que deberá imitarla a ella para existir. Surge así la entidad virtual que es 
manipulada por el sujeto, pero no necesariamente anclada en una realidad física aparente. Por 
tanto, la imagen y la realidad se hacen difíciles de reconocer. 
 
Las máquinas no solo fabrican imágenes, sino que son capaces de almacenarlas, difundirlas, 
convertirlas, etc. Sin embargo, estos procesos de edición representan costos elevados, sobre 
todo por el costo tecnológico, por tanto, estas imágenes del “tecnoarte”19 se encuentran 
supeditadas y dependientes al mercado.  
Por ello el tecno arte se fecunda en procedimientos, procesos y programas, por tanto, se vuelve 
inidentificable al autor, más bien éste corresponde a una cadena de aportes que logró hacer 
                                            
18 DEBRAY, Ibid. p 234 
19 DEBRAY, Ibid. p 249 
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posible determinada imagen, que incluso seguirá siendo modificada de acuerdo a los gustos e 
intereses de quien lo requiera. Al contrario de la etapa anterior, en la videosfera, el que traza las 
imágenes ya no es el artista, sino el ingeniero experto en lenguaje informático, el diseñador, etc. 
 
Sin embargo, este proceso moderno de creación de imágenes conlleva a ciertas paradojas. La 
tierra es miniaturizada y domésticada, trasladándonos a una etapa en la cual la imagen se 
posiciona como ídolo, tentando al ser humano a adorarla, en lugar de venerar la realidad que 
indica. Por tanto, la sociedad electrónica vuelve a un estado de sociedad primitiva. La nueva 
divinidad es la actualidad; la información trasmitida por la televisión o por el internet es falsa en 
muchas ocasiones pero gratificante. La imagen genera su propio componente sagrado. El otro o 
la realidad desaparecen y la imagen se convierte en imagen en sí misma. 
 
 
1.3.- La industria cultural  
 
El término ―industria cultural‖ es empleado por primera vez por la Escuela de Frankfurt, que 
intentaba recoger así el cambio radical que se estaba produciendo tanto en la forma de 
producción como en el lugar social ocupado por la cultura. Los puntos clave de análisis no eran 
tanto la mercantilización de la cultura o la aplicación de procedimientos industriales a la 
producción cultural (procesos ya iniciados mucho antes), sino dos factores que habrían de 
resultar decisivos en la conformación del citado cambio: 
 
 
-  La expansión del mercado cultural que, progresivamente, iba dando lugar a una forma 
especial de cultura, la llamada cultura de masas. 
 
- La aplicación de los principios de organización del trabajo a la producción cultural. 
Una de las definiciones de industria cultural es la de Zallo, quién define la Industria Cultural 
como: ―un conjunto de ramas, segmentos y actividades auxiliares industriales productoras y 
distribuidoras de mercancías con contenidos simbólicos, concebidas por un trabajo creativo, 
organizadas por un capital que se valoriza y destinadas finalmente a los mercados de consumo 
con una función de reproducción ideológica y social.‖ 
 
Es un hecho innegable que existe un conjunto de actividades de naturaleza informativa 
gestionadas por entidades económicas. Cada industria se articula, como sabemos, en torno a una 
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―cadena de valor‖ característica, y que se define tecnológicamente. La cadena, a su vez, se 
organiza productivamente en hileras. La pertenencia a una hilera determinada hace que una 
empresa, una vez agotadas las posibilidades de crecimiento intensivo o adicionalmente a ellas, 
pueda crecer también por agregación de otras actividades (o absorción de otras empresas) de la 
misma hilera.  
 
De hecho, y como se sabe, la definición inicial del propio negocio consiste, principalmente, en 
decidir qué número de niveles o actividades de la hilera se van a desempeñar. El crecimiento 
por agregación supone, en la generalidad de los casos, menores costes y riesgos que el 
crecimiento diversificado (emprender negocios o absorber empresas pertenecientes a una 
Industria distinta) anunciando, por tanto, una mayor probabilidad de beneficio. 
 
Enfrentada con la heterogénea tipología de las llamadas ―empresas culturales‖, la doctrina se 
divide entre autores que niegan la posibilidad de agrupación, y hablan entonces de ―industrias 
culturales‖ y autores que afirman la posibilidad de considerar una sola ―Industria Cultural‖. 
De la misma opinión se manifiesta Zallo que, incluso, propone un criterio útil para su 
subdivisión en sectores culturales. Utiliza para ello los conceptos de ―edición‖, ―continuidad‖ e 
―interactividad‖. En primer lugar se debe advertir que, dentro del epígrafe ―información no 
industrializada‖, uno de los dos que componen la Economía de la Información, incluimos todas 
aquellas actividades productivas de naturaleza informativo-cultural que no pueden ser 
consideradas resultado de una actividad industrial.  
 
No obstante, la distinción entre producción informativa industrial y no industrial se basa, no en 
la actividad en sí misma, sino en la forma de realizarla. No es lo mismo el trabajo de un redactor 
free-lance que es, en principio, no industrializado a una persona que integra la nómina de una 
editora de revistas, su actividad será industrializada. Un producto informativo es, 
originariamente, una obra cultural (propia del Orden Cultural) y sólo de forma derivada (en su 
multiplicación y distribución) es un producto económico. 
 
 
Otro problema distinto es que, a partir de la denominada ―ruptura de la cadena de valor‖ por las 
empresas, una parte de las actividades propias de la actividad informativa se subcontratan a 
terceras firmas especializadas. Lo que antes eran actividades integradas y propias de un cierto 
nivel o ―escalón‖ de la ―hilera cultural‖ ahora, a partir de un progresivo proceso de 
especialización y segregación, dan lugar a varios niveles distintos.  
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Aún reconociendo que la diferenciación puede ser artificial en algún caso (pues el free lance 
también se ve presionado y hasta cierto punto ―normalizado‖ por su empresa cliente) cuando 
una persona pasa a integrarse en una organización se ve condicionada decisivamente por ésta, 
no solamente en sus resultados, sino en su proceso cultural de creación. Un elemento decisivo 
en la obtención del resultado es el uso del principio de organización y este principio se refuerza 
por iteración en los diversos niveles de complejidad en los que se estructura la actividad 
económica de la sociedad: empresa, sector, industria, etc. No es indiferente, pues, el que una 
actividad se desarrolle industrialmente o no. 
 
 
El fenómeno de ―pasar a nómina‖ a los creadores culturales o profesionalizar la creación puede, 
probablemente, uniformizar las formas y los contenidos (véase sino la programación televisiva 
en las horas del prime time). La única forma de mantener fresco y creativo el producto cultural 
es la ―multiplicación de las minorías‖, la canalización de la ―individualización creciente‖ que, 
creemos, se está produciendo en nuestra Sociedad de Masa Crítica. Lo que mantiene viva a la 
cultura de masas es la fuerza de las minorías y, en último extremo, de los individuos. 
 
Otro concepto de industria cultural, es la abordad por Adorno, que sostiene que ese término 
corresponde a la transformación de obras de arte en objetos al servicio de la comodidad; de 
alguna manera se refiere al término mass media, aunque no lo utiliza porque considera que 
minimiza el fenómeno. Adorno considera que el auge de la sociedad de masas es un síntoma de 
una era degradada en la que el arte sólo es una fuente de gratificación para ser consumida, 
establecen que si bien la autonomía de las obras de arte, que ciertamente no ha existido casi 
jamás en forma pura, y ha estado siempre señalada por la búsqueda del efecto, se vio abolida 
por la industria cultural.  
Los productos de la industria cultural no son también mercancías, sino que lo son ya en sí de 
manera integral, lo que provoca que ya no se esté obligado a buscar un beneficio inmediato, 
sino, que éste desborda esos límites, digamos que ya no se vendemos un teléfono, ahora 
conectamos gente. Ahora que, de acuerdo a Adorno, cada producto se quiere individual (en 
mercadotecnia lo llamaríamos el trabajo de posicionamiento diferenciado, técnica en donde se 
busca justamente presentar al producto distinto a los demás de la misma categoría, con el fin de 
diferenciarlo, de hacerlo notar de entre todo el montón) y la individualidad misma sirve para 
reforzar la ideología en la medida en que provoca la ilusión de lo que lo que esta cosificado y 
mediatizado es un refugio de inmediatez y de vida, esto es, que el objeto es capaz de dotar de 
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ciertos atributos a quien lo posea. Poe ejemplo, un auto no sirve solamente para el 
desplazamiento, sino que además confiere un signo de status. 
 
 
De esta manera la Industria Cultural tiene su soporte ideológico en el hecho de que cuida 
minuciosamente de imprimir en sus productos todas las consecuencias de sus técnicas. Vive de 
algún modo como parásito de la técnica extra artística de la producción de los bienes materiales, 
sin preocuparse por la obligación que crea el carácter positivo de esos bienes para la 
construcción intra artística, pero también sin consideración para con la ley formal de la técnica 
artística, de alguna manera refiere al mero hecho de creación de productos triviales, a la 
acumulación de bienes materiales por parte de las comunidades, en lugar de buscar la creación 
de objetos, cosas, productos que contribuyan a mejorar la calidad de vida de las sociedades.  
 
 
Pretenden ser guías, orientadores, modelos en un mundo supuestamente desorientado, y que en 
tanto que son proveedores de estos elementos esto resulta suficiente como para aceptarlos y 
dejarse guiar por todo lo que ellos muestran, evitando a toda costa la objetivación de la 
información, estaríamos hablando de la creación de modelos de personalidad individual, moda y 
comportamiento 
 
Para lograrlo la industria cultural ha elaborado esquemas que engloban varios medios (radio, la 
televisión, las revistas, los periódicos, el cine, la música) que contribuyen a dar cuerpo y forma a 
este rito, a inducir hábitos mentales, convirtiendo prácticas en artefactos, o procesos reales 
expresivos y comunicativos en objetos aislables. En este ámbito se introduce el problema 
central de esta investigación: las maneras en que la cultura introduce estereotipos que benefician 
al mundo del marketing y la publicidad, y por ende, a las empresas que las utilizan. 
Lo que la Industria Cultural elucubra no son ni reglas para una vida feliz, ni un nuevo poema 
moral, sino exhortaciones a la conformidad a lo que tiene detrás suyo los más grandes intereses. 
El consentimiento que publicita refuerza la autoridad ciega e impenetrada, busca el estímulo y la 
explotación de la debilidad del Yo, a la cual la sociedad actual, con su concentración de poder, 
condena de todas maneras a sus miembros, impone sin cesar los esquemas de su 
comportamiento. 
 
Además dependencia y servidumbre de los hombres es el objetivo último de la industria 
cultural, que si bien busca despertar un sentimiento confortable en el orden en el que ella los 
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mantiene, también resulta frustrante la manera engañosa en que se presenta esa felicidad. 
Impide la formación de individuos autónomos, independientes, capaces de juzgar y decidir 
conscientemente. La industria cultural defrauda continuamente a sus consumidores respecto a aquello 
que les promete (INTERIORGRÁFICO, 2011). 
 
Es importante comprender los medios y la comunicación desde el mismo terreno en el cual ellos 
se insertan y desde el cual constituye al ser humano como sujetos, está cada vez más 
determinada por la cultura de masas, y que la temporalidad determina también formas distintas 
de vivir la existencia. En cierto sentido, el sujeto se ve obligado, (aún la cultura de las élites), al 
momento de comunicarnos, a recurrir al uso de la industria cultural.  
 
Al contrario de Adorno, Jesús María Aguirre, habla sobre la industria cultural como:  
 
Un conjunto de ramas, segmentos y actividades auxiliares, productoras y distribuidoras de 
mercancías con contenidos simbólicos, concebidas por un trabajo creativo, organizadas por 
un capital que se valoriza y deslinda, finalmente, finalmente, con una función de 
reproducción ideológica y social. 
 
Esta postura resulta ser un poco más real en términos de praxis social, ya que es prácticamente 
imposible sustraerse del contexto de las industrias culturales. Cabe preguntarse qué papel juega 
la tecnología dentro de este proceso. 
 
1.3.1 Consumo cultural 
 
Los estudios de Pierre Bourdieu se centran, básicamente, en el análisis de los consumos 
culturales, del arte y de la educación, es por esto que para comprender como se generan las 
categorías de percepción estética que determinan la experiencia subjetiva de lo bello. Desde 
Bourdieu es necesario hacer referencia a los conceptos de: habitus, campo, capital cultural y 
codificación entre otros. 
 
El habitus es generado por las estructuras objetivas y éste, a su vez, genera las prácticas 
individuales dando a la conducta esquemas de percepción, pensamiento y acción. El habitus 
sistematiza las prácticas y garantiza su coherencia con el desarrollo social. A su vez, tiende a 
reproducir las condiciones objetivas que le dieron origen, pero, ante contextos diferentes puede 
reorganizar las prácticas adquiridas y producir acciones transformadoras. Además la 
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construcción de la realidad social no opera en un vacío social sino que está sometida a 
coacciones estructurales que a su vez son ya estructuras que tienen una génesis social.  
 
 
La construcción de la realidad no es un acto individual sino que está colectivamente organizada, 
si ser por ello el producto de una acción organizada. Es en este sentido que la manifestación más 
libre de un sujeto, el gusto o mejor las categorías de percepción de lo bello, se dan como 
resultado del modo en que la vida de cada sujeto se adapta a las posibilidades estilísticas 
ofrecidas por su condición de clase. El gusto de una persona o un grupo de personas se refiere al 
tipo de selección que este o estos realizan, tanto de objetos, propiedades como de las prácticas 
habituales que desempeñan. Es decir el gusto se ve en la elección de determinados deportes, de 
determinadas comidas, libros, casas, lugares de recreación, etc. 
 
 
 
La obra de arte adquiere sentido sólo para aquel que posee un código específico para codificarla. 
La adquisición de este código, de determinadas competencias estéticas, es el producto de los 
efectos acumulados de la transmisión cultural asegurada por la familia y la escuela. Codificar es 
la manera de llevar a la práctica las reglas de un juego, de un determinado campo. Es la forma 
de ver, de clasificar, de percibir. Por ello los sistemas de percepción en tanto sistemas de 
clasificación, de codificación, son objetivamente referidos -a través de los condicionamientos 
sociales que los han gestado-a una condición social. Todas las prácticas y todas las acciones 
están objetivamente armonizadas entre sí a través de un proceso inconsciente. 
 
 
Esto nos lleva a hablar de otro término importante en la producción de Pierre Bourdieu, como es 
el de campo. El campo serviría de mediación entre lo individual y lo social, es una red de 
relaciones objetivas entre posiciones, es un espacio donde los agentes pueden actuar pero a su 
vez se encuentran limitados por las mismas reglas que conforman el campo. El autor rechaza el 
concepto de "aparato ideológico" para no caer en la concepción de la escuela, los partidos 
políticos, la iglesia, etc. Como instituciones de poder que obligan a los individuos a actuar de 
una forma determinada. 
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Los campos se constituyen tanto por la existencia de un capital común como por la lucha por la 
apropiación de dicho capital. Para que se constituya un campo el capital -que puede ser 
económico, cultural, simbólico, político, etc.- debe ser escaso y apreciado. Es importante aclarar 
que cuando se hace referencia al capital simbólico se está hablando de las formas que adoptan 
los distintos tipos de capital cuando son reconocidos como legítimos. El capital puede existir en 
estado objetivado (libros, propiedades) o bien -como en el caso del capital cultural- en estado 
incorporado al individuo (hábito), o institucionalizado (título escolar) 
 
En tal caso, los gustos son el resultado de la confluencia entre el gusto objetivado del artista y el 
gusto del consumidor. Así, el sentido práctico del gusto es puramente negativo y realizado como 
rechazo de los otros gustos ya existentes. Para comprender la producción de un artista es 
necesario ubicarlo  dentro de una red de relaciones que se establecen entre los agentes que están 
en contacto directo con la producción de la obra y la comunicación. Este sistema de relaciones 
no sólo comprende al artista, su obra y el público sino que también se encuentran los otros 
artistas, las otras obras, los críticos, los vendedores de arte, los dueños de las galerías de arte, 
etc., quienes determinan las condiciones específicas de producción y circulación de los 
productos culturales y constituyen el campo cultural. 
 
 
Siendo así la adquisición de competencias estéticas es el producto de los efectos producidos por 
la transmisión cultural tanto de la escuela como de la familia. Ambas contribuyen a formar una 
cultura legítima, por lo tanto la "mirada pura" es una invención histórica que es correlativa al 
surgimiento de un campo artístico capaz de imponer sus propias normas de producción y 
consumo. 
Los agentes o grupos de agentes se distribuyen en el campo social según el volumen de capital 
que poseen y las relaciones simbólicas que establecen en función de ese capital cultural. Las 
relaciones simbólicas deben interpretarse como los modos particulares de usar y consumir 
bienes. 
En las luchas simbólicas por establecer el monopolio de la "nominación" o de la "mirada pura" 
legítima, los agentes comprometen todo su capital para imponer su visión del mundo. En este 
sentido en el seno de una misma clase o entre las clases se dan diferencias en función de las 
artes (música, danzas, pintura, etc.) legítimas y de los usos que cada grupo hace de estas artes, 
en este punto es necesario aclarar el concepto de clases sociales que maneja Bourdieu, el mismo 
no está dado sólo por el lugar que ocupan los agentes en las relaciones de producción. 
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Sin embargo La clase social no se define por una propiedad ni mucho menos por una cadena de 
propiedades ordenadas a partir de una propiedad fundamental (la posición en las relaciones de 
producción en una relación de causa y efecto, de condicionante a condicionado), sino por la 
estructura de las relaciones entre todas las propiedades pertinentes, que confiere su propio valor 
a cada una de ellas y a los efectos que ejerce sobre las prácticas; las relaciones simbólicas que se 
dan entre las clases muestran las diferencias que se reflejan en distinciones significantes. Las 
personas que componen una clase se determinan en relación a unos "índices concretos" de lo 
que les corresponde o no como clase. Estos índices son aplicados tanto en los objetos que 
consume como en la forma de apropiación de esos objetos y esto se da en una relación de poder. 
 
 
 
Esto no quiere decir que un agente deba actuar de una forma determinada por pertenecer a una 
clase y no a otra. El habitus funciona en forma inconsciente y por fuera del discurso y orienta a 
un sujeto a actuar y percibir según la posición que ocupa en el espacio social. El conocimiento 
que tiene este sujeto de su clase lo lleva a actuar de forma "razonable" en ese mundo que ya 
tiene divisiones, esquemas de clasificación que son, a su vez, distinciones. Las cosas que le 
resultan interesantes, que le "pertenecen" a un grupo de personas no es otra cosa que interés por 
percibirlas como rasgos propios. 
 
 
Además la diferencia entre las clases sociales, en el campo simbólico se establece -más que por 
la apropiación de bienes- en la forma de usarlos, ya que los mismos bienes pueden ser 
consumidos  por personas de diferentes clases sociales. El mantenimiento de las clases sociales 
se da a partir de la distinción en las prácticas sociales y culturales ejercidas y una de las formas 
de distinción es el establecimiento, por parte de la clase dominante, del arte legítimo. La 
distinción aumenta en la medida que los instrumentos necesarios para lograrla sean raros, 
escasos y que las pautas para codificarlos no estén distribuidas universalmente.  
 
 
Existe una estética particular para cada una de las clases sociales que distingue Bourdieu, así 
podemos hablar de una estética burguesa (según las estadísticas son los que más concurren al 
museo y los que le dedican más tiempo a la contemplación y admiración de las obras de arte), 
una estética de los sectores medios (este sector de la población cambia los museos por los 
shopping, los temas controvertidos por los personajes estereotipados, usan la técnicas de la 
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fotografía para solemnizar los momentos más intensos de sus vidas), una estética popular (ésta 
se encuentra regida por la escasez de recursos económicos y por la necesidad de adquirir cosas 
prácticas y funcionales). 
 
 
De este modo se puede encontrar una relación dialéctica entre la objetividad dada por las 
condiciones de existencia objetivas de los agentes y las que se refieren a la subjetividad en la 
que se inscribe el habitus de un agente determinado como una estructura estructurada 
estructurante. Esto acontece verdaderamente de esta manera cuando las categorías de percepción 
y de acción que se ponen en funcionamiento en los actos individuales a través de los cuales se 
cumple la "voluntad" y el poder de la institución, tienen un acuerdo inmediato con las 
estructuras objetivas de la organización porque son el producto de la incorporación de estas 
estructuras. 
 
Las categorías perceptivas no sólo se construyen con las categorías materiales que se pueden 
enumerar y medir sino que también cuentan las propiedades simbólicas, las mismas propiedades 
materiales vistas en relación, es decir como unas propiedades distintivas. La percepción del 
mundo social es el producto de una doble articulación: por un lado lo objetivo en el que la 
percepción está socialmente estructurada porque las propiedades atribuidas a los agentes se 
presentan en combinaciones que tienen posibilidades muy distintas, es decir, aquellos que tienen 
un mayor manejo de la historia del arte más posibilidades existen de encontrarlos en 
exposiciones.  
 
Por otro lado encontramos el costado subjetivo, los esquemas de percepción expresan el estado 
de las relaciones de poder simbólico. Estas dos dimensiones siempre compiten para producir un 
mundo común, para logra un consenso. 
1.4.-El mediador tecnológico 
 
Es importante aclarar el papel que juega la tecnología en la medida que posibilita el consumo de 
bienes o servicios pertenecientes a la industria cultural, así como reestructura e impone el 
habitus a desarrollarse. En primer lugar, se debe tomar en consideración que la revolución 
tecnológica de los últimos años ha marcado de manera drástica la imagen y la percepción del 
mundo en el que habitamos, del mundo virtual. 
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Por los años 1600, se crea el ―paper académico‖, un texto de carácter científico que aglutinaba a 
determinado grupo de personas que compartían la misma experiencia. Al contrario de la etapa 
oral, la tinta y el papel marcan un precedente donde la interrelación entre seres humanos deja de 
ser necesariamente directa, sino que pasa a ser delegada al trabajo de las tecnologías de la 
comunicación. Se desarrolla así el mercado de la imprenta, volviendo al cuerpo físico y al sujeto 
en un ser textual.  
 
A principios de 1900, con la invención del telégrafo y el fonógrafo se abren nuevos espacios 
virtuales. Las tecnologías de la comunicación fabrican a diario múltiples mundos de 
pertenencia, que no existen sino a través de la conexión a distancia con otros sujetos. A partir de 
1960, surgen las comunidades informáticas, a partir de la invención computacional, “generando 
un nuevo espacio que esta vez es consensual, interactivo y háptico (de cuerpo entero), constituido por la 
producción del código de las computadoras”20 
 
A partir de los años ochenta, la realidad existe en tanto representación simbólica, una especie de 
telerealidad, es decir, se reinventa la relación con el mundo físico. Nos relacionamos con la 
realidad a través de la mediación del ojo mecánico, y de las imágenes que éste capta y transmite. 
“Como todo es posible nada vale la pena de ser vivido”21.  En este sentido, la pantalla aspira ser un 
nuevo soporte grafico que permita a su vez la interconectividad, en desmedro de la riqueza 
expresiva del contacto cara a cara. El desarrollo de las redes informáticas otorga y soportan toda 
la cantidad de información posible, dotando al ser humano de la sensación de estar en otra 
persona, en otro lugar, en otro espacio temporal, etc.  
 
Es decir, la tele presencia crea en el ser humano un estado de picnolepsia cultural (PISCITELLI, 
1995), que significa una marcada obsesión por el futuro, caracterizada por la inmediatez de los 
acontecimientos. Esta velocidad en el flujo informativo no permite una absorción cultural de 
imágenes que trasciendan dentro de la historia de la humanidad.  Esta red omnipresente y 
omnipotente, capaz de abarcarlo todo, genera un caos ordenado dentro del propio sistema. Por 
tanto, se ha creado una tendencia al management del conocimiento, para contrarrestar el caos y 
                                            
20 PISCITELLI, A. (1995). Ciberculturas 2.0. Buenos Aires: Paidós. p 148. 
21PISCITELLI,  Ibíd. p 148 
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lograr la producción de sentidos a través del marasmo de información, para encontrar 
únicamente la información que nos sea útil.  Para esto, el lenguaje informático dota a la máquina 
la capacidad de ordenar el caos a partir del teorema de Baynes, que consiste en encadenar 
posibilidades, maximizando la cantidad de información ligada a un problema para predecir el 
futuro, es decir, encadenar las posibilidades de todas las influencias posibles para calcular la 
probabilidad y lograr cierto resultado definido. 
 
El problema actual tiene relación con el exceso de información (útil o no trascendente) que se 
mezcla y se confunde dentro de este caos tecnológico, y es el de la posibilidad de recuperar la 
información que se encuentra en ella, debido a que mientras más información aumenta cada día, 
menos posibilidades existen de encontrar el mismo documento o información de días 
posteriores, la búsqueda se basa entonces en el contexto de la información, pero aún así es casi 
imposible. 
 
1.4.1  Nuevas formas de consumo cultural 
 
Dos procesos esenciales, producidos hace aproximadamente 50 años, dieron paso a la 
modernidad: la urbanización progresiva a través de la migración del campo a la ciudad (o 
nuevas megaciudades) y la creación de redes de transporte y desmaterialización de la 
comunicación social, lo que se denomina reurbanización.  Esto modifica e impone nuevas  
formas y prácticas urbanas, que se fragmentan en unidades permeables, plásticas y aisladas.  
 
Estos procesos aceleran los tiempos en la ciudad, por ende, el rápido flujo de personas, objetos e 
información escapa al control ciudadano y del Estado, aunque siempre se busquen acuerdos que 
normen la convivencia y la apropiación ciudadana de estos nuevos espacios. La disciplina 
(entendida como normativas de comportamiento social) impuesta en escuelas, oficinas, lugares 
de distracción, etcétera, imponen ciertas articulaciones y maneras de aprovechar el tiempo sin 
dejar ni un minuto al albedrío. Gracias a la comunicación móvil esta realidad es posible. 
 
Por tanto, la comunicación en la movilidad tiende a ser una característica predominante en las 
ciudades modernas (fluidas) que transforma los paradigmas vigentes con respecto a la 
participación ciudadana y a la integración social y cultural. El estado de hiperconectividad que 
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caracteriza a las grandes ciudades en movimiento impone nuevas reglas de juegos, sugiere la 
libertad de comunicarse, estar en contacto y accesible todo el tiempo.  
 
Pero las nuevas tecnologías no solo atraviesan el mundo laboral y personal. La comunicación 
social también se modifica. La cultura urbana es una cultura mediática. Sin embargo, los 
usuarios viven un proceso de digitalización de sus procesos sociales. La tecnología media el 
entorno y la percepción  de ellos mismos y del mundo. No es una novedad que los antiguos 
usuarios escojan nuevos medios (digitales, en línea e interactivos)  para acceder a la 
información y participar del proceso.  
 
Por ello la conectividad es una condición necesaria en las ciudades urbanas, así como la 
accesibilidad a las redes en todo lugar y momento, afianzada por la aparición y renovación 
constante de la tecnología móvil. Esta nueva realidad genera cambios en el aprovechamiento del 
tiempo-espacio, ya que se puede realizar actividades productivas y de ocio ocupan todos los 
momentos.   
 
La fragmentación de la comunicación social “refuerza los patrones del urbanismo postmoderno, 
caracterizado por una descomposición de la comunidad con herencias culturales comunes y una 
nacionalidad compartida en lineamientos casi tribales”22 . La aniquilización del espacio- tiempo 
sumado a la hiperconectividad, moldea a un ciudadano nómada, que deja de lado la 
organización y planificación de horarios, debido a su constante movilidad. 
Dentro de este estilo de vida, Igarza trata de descifrar los espacios que quedan para el desarrollo 
del ocio, sobre todo del ocio intersticial. Ni siquiera estos breves espacios quedan fuera de todo 
el sistema económico y de productividad que impera en las sociedades. Según Igarza, en los 
últimos cincuenta años el tiempo del ocio se ha incrementado para la mayoría de la población. 
El ocio intersticial representa esos pequeños y escasos momentos que dispone el ciudadano para 
recibir, producir o transmitir información, a través de diversos soportes tecnológicos.  
                                            
22 IGARZA, R. (2009). Burbujas de Ocio: nuevas formas de consumo cultural. Buenos Aires: La Crujía. P 
31.  
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“Los intersticios son transiciones durante las cuales el usuario guarda distancia entre dos puntos, el de 
partida y el de llagada”23 . El ocio intersticial consiste en la forma en que se usa los contenidos 
del ocio y entretenimiento, que suele ser más interactivo, más selectivo y menos duradero, 
debido a que el ciudadano en movimiento dispone de cortos instantes (burbujas de tiempo) para 
tomar un descanso de la actividad que se encuentran realizando. 
Son esos instantes, microsegundos en que la mente se desconecta de su actividad rutinaria para 
dejarse absorber por el mundo del marketing y la publicidad. Instantes que son aprovechados 
para posicionamiento de marcas y para crear y ofertar nuevas necesidades que solo se verán 
satisfechas a través del sistema.  Con el surgimiento de la era digital, los contenidos se 
consumen de forma simultánea y en mayor cantidad.  
 
Como consecuencia de las grandes transformaciones en los modos de organizarse, el 
sistema productivo, especialmente el de los servicios, representativo de los grandes centros 
urbanos, genera burbujas de tiempo de ocio que modifican sustancialmente el espectro de 
consumo, introducen nuevas formas de consumir contenidos y pueden afectar 
sensiblemente la economía de los medios. 24  
 
La miniaturización de los contenidos es la nueva forma de transmitir información, ya que se 
adaptan al corto tiempo y espacio que posee el usuario. Internet brinda un soporte ideal para los 
microgéneros, que puede ser texto, video, audio, etc., ya que se adapta a la cultura digital, breve 
y fluida. Así mismo, algunas publicaciones impresas optan por este estilo de comunicación, más 
preciso y claro, para que el mensaje llegue con mayor afectividad al usuario, tomando en cuenta 
los pocos segundos con los que cuentan los usuarios para leer y admirar las fotografías. 
 
En el sistema productivo, aumentan las pausas dentro de la jornada, más si depende de la 
dificultad, estrés y el incremento de las horas laborables. Estas micro pausas se visualizan en el 
uso creciente de la mensajería instantánea entre colegas, la lectura de noticias en Internet, los 
mensajes de texto y correo electrónico interpersonal, el buscar algún video en Internet, o realizar 
compras.  
                                            
23 PISCITELLI,  Ibíd.  p 46 
24 PISCITELLI,  Ibíd.  p  42. 
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Por ello los intersticios de ocio han provocado una ruptura en la forma de trabajo tradicional, 
donde existían recesos y horarios determinados y planificados para el ingreso, el receso y la 
salida. Los micro espacios de tiempo, por tanto, son utilizados para la distracción del ver, para el 
afianzamiento del consumo mercantilista y la instauración de un habitus dentro de la sociedad, 
que de la ilusión de ocio, pero que no deja de ser un espacio controlado por el sistema 
imperante.   Dentro de la economía, el ocio es mercantilizado. Los nuevos medios sustentan su 
negocio en la publicidad, y el usuario consume ésta a cambio de acceder a sus contenidos. “El 
ocio intersticial es una mercadoutopía hecha realidad”25. El ocio es controlado para generar 
rentabilidad. 
En la vida hiper urbana, los ciudadanos recorren la ciudad, la cual tiene múltiples momentos de 
no actividad (el recorrido del transporte público), donde el uso del celular le da la ilusión de 
transportarlo de  una esfera pública a una privada, esferas que se entremezclan ya que todos 
participamos del ruido del otro.  Esta nueva forma de consumo de información, a través de la 
mediación tecnológica (Internet, móvil, etc.), representa una ruptura en todos los ámbitos. Estos 
cambios obedecen a las características propias que ofrecen las nuevas tecnologías: la 
hiperconectividad, la mediatización de las relaciones personales, familiares y de trabajo. 
También influye la flexibilidad, sobretodo en ambientes laborales donde se priorizan los 
resultados y objetivos alcanzados.    
De este modo el consumo cultural es la forma cómo los usuarios se apropian de las diversas 
acciones que genera una sociedad. La tecnología impone una nueva forma de consumo de 
contenidos que transforma la recepción, el modo en que el usuario accede a los contenidos, la 
producción y la difusión de los mismos. Esto genera un cambio radical en la comunicación que 
deja de ser centralizada y vertical, dando paso a un nuevo sistema que apunta en varias 
direcciones, a un sistema fragmentado como el universo de usuarios que lo utiliza, donde la 
novedad es la capacidad de participar en la generación de contenidos, y no solo de recibirlos. El 
usuario interactúa con la cultura. 
 
Las transformaciones culturales implican un cambio en el Ethos de los ciudadanos. El soporte 
tecnológico ha potenciado la generación de conocimiento científico- tecnológico de gran 
notoriedad y que se expande a gran velocidad. Lo que hoy es actual y novedoso, mañana será 
obsoleto y caduco. 
                                            
25 PISCITELLI,  Ibíd. p 45 
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Esta incerteza es más evidente en el campo de las comunicaciones. Somos esencialmente 
una especie urgida por la comunicación. Si algo es tecnológicamente factible, lo será. Si ese 
algo promueve la comunicación entre personas, lo será antes de lo proyectado. 26 
 
La aparición de nuevos soportes como las PCs con mayor capacidad de conectividad y móviles 
cada vez más similares a una PC portátil, son un claro ejemplo de ello. El autor sostiene que el 
aparecimiento de las tecnologías de Internet, se ha demostrado la capacidad que poseen las 
culturas y civilizaciones para apropiarse de éstas, sobre todo si optimizan la comunicación. Las 
redes ayudaron al desarrollo de la comunicación global. Por ejemplo, el correo electrónico 
modificó la comunicación interpersonal, las redes sociales cambiaron las formas de 
interrelacionarse con el entorno y el mundo de las telecomunicaciones avanza a pasos 
agigantados dentro de la globalización. 
 
Siendo de este modo la tecnología impone las formas en que las personas deben actuar y 
comportarse en el mundo. La tecnología comunicacional es el epicentro del mundo. La sociedad 
siempre piensa en cómo enviar la mayor información posible, a mayor velocidad, a la mayor 
cantidad de gente y con la mayor eficacia del caso.  La brevedad, por ejemplo, no es solo una 
característica de los tiempos modernos, sino que los micro relatos son la manera más adecuada 
para caber en nuestros espacios de ocio. Estas brevedades son el formato perfecto y adaptable a 
las pequeñas pantallas del celular o al escaso minuto de descanso que se toma el trabajador en 
su oficina. “La información es parte de nuestra infraestructura vivencial”27  
La capacidad de omnipresencia,  ubicuidad y la inalambricidad que la metared le ofrece al 
usuario, le hace vivir  un permanente estado de conectividad que le permite cubrir espacios 
familiares y laborales; al mismo tiempo que consume contenidos de ocio y entretenimiento. 
 
Además las nuevas tecnologías de comunicación generan ciudadanos en movimiento, usuarios 
conectados las 24 horas, los 7 días de la semana y los 365 días del año. El consumo cultural se 
vuelve un proceso de individuación en el acceso y la producción de contenidos. Por tanto, es un 
                                            
26 PISCITELLI,  Ibíd.  p 122. 
27 PISCITELLI,  Ibíd. p 129 
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público más difícil de satisfacer, e incita a la creación de diversos contenidos, más fragmentados 
y con diversos niveles de espectacularización.  
 
Esta actitud del usuario frente a la tecnología lo vuelve un usuario participativo. Esta 
interactividad vuelve atractiva a la red, ya que cada vez más espacios permiten publicar la 
opinión del usuario sobre el servicio, su apreciación personal de las cosas, e incluso crea 
espacios de debate con diferentes clases de usuarios. Para lograrlo, los dispositivos 
comunicacionales sufren continuas transformaciones para hacerlos cada vez más competitivos 
en el mercado. La tendencia minimalista y ergonómica de la tecnología comunicacional hace 
que los instrumentos comunicacionales sean cada vez más pequeños, rápidos y con amplia 
capacidad de almacenamiento de información, procesamiento de datos y conectividad,  aptos 
para el ciudadano inmerso en la movilidad.  
 
Esto explica el rápido desarrollo de la tecnología.  Estamos pasando de un estado ordenado u 
organizado a un estado del caos de una sociedad de máquinas que se comunican continuamente, 
sin importar el tiempo ni el espacio. “La Red sorprende por su capacidad de ser omnicomprensiva”28. 
En ella se encuentra todo el conocimiento, el arte, el deporte, la música, la educación, etc.  Por 
ello todas estas transformaciones de tipo cultural pueden demostrar que el ser humano, y por 
tanto, todas sus dimensionalidades están atravesados por el tiempo axial. Es decir, el tiempo 
axial es un punto de quiebre, de cambios y transformaciones profundas dentro del sistema. 
Implica cambio de paradigmas y ethos; sobre todo, son procesos que se realizan en la psiquis de 
los individuos, por lo que suelen ser difíciles de asimilar. Estos cambios son procesos 
colectivos, donde la tecnología los acelera, reinventado y modificando a las sociedades. 
 
Estos cambios sociales se evidencian en diversos campos: alimentación, dominio del cuerpo, en 
el conocimiento, en el trabajo, etc. Debido a la rapidez con que surgen los procesos de cambio, 
se elabora el término de liquidez, ya que ningún cambio o modificación llega a tomar forma, son 
tan sucesivos que no se consolidan y adoptan formas dependiendo del contexto. Cabe señalar 
que la mediación de la tecnología comunicacional ha sido la característica principal de este 
nuevo tiempo axial. 
                                            
28PISCITELLI,  Ibíd. p 139 
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Esta nueva forma de vida se evidencia, por ejemplo, en la alimentación. Se prioriza la comida 
rápida debido a la aceleración en el ritmo de vida en las ciudades. Surgen nuevas enfermedades 
debido al uso de nuevos aparatos tecnológicos (tendinitis), por el estrés debido a largas horas de 
trabajo, etc.  La hiperconectividad que ofrece la Internet, en el trabajo, hace que las horas 
laborales sean más flexibles y alargadas, debido a que el trabajador está conectado todo el 
tiempo desde su celular o su PC, tiene muchos recesos pero cortos en duración y escasamente 
logra separar el trabajo, del ocio, de la familia, amistades, etc. La red ofrece la capacidad de 
estar en todas partes y de tener acceso a una realidad mejorada, donde su labor, se reproduce, se 
modifica y se envía información bit a bit.  
 
La desechabilidad es otra característica del nuevo tiempo axial. La tecnología, por ejemplo, 
siempre tiene a la mano nuevos y mejorados aparatos que faciliten sobre todo la comunicación, 
ya sea entre personas, entre máquinas, entre máquina y persona, etc. Gracias a esto, surgen 
nuevas ciencias como la Informática, Telemática, Nanotecnología, Robótica, Genética, etc. Por 
tanto, el conocimiento se encuentra en constante modificación y desuso.  Debido a esto la 
tecnología se convierte en el eje central para llevar a cabo estos cambios culturales. La 
tecnología comunicacional es el epicentro del mundo. La sociedad siempre piensa en cómo 
enviar la mayor información posible, a mayor velocidad, a la mayor cantidad de gente y con la 
mayor eficacia del caso. 
Trae consigo un nuevo paradigma, el de la Sociedad de la Pantalla, que implica también una 
nueva ética. La ética mínimos se convierte en una fortaleza para los grupos minoritarios o 
excluidos. Aparece la comunicación alterativa, elemento clave para explicar  estos procesos. 
Según palabras de Edgar Morin, todos somos convergentes y divergentes a la vez. 
 
Esto modifica la forma de pensar en occidente. El racionamiento lógico entra en crisis cuando 
aparecen nuevas propuestas. La posmodernidad ha producido en Europa un proceso de 
deshelenización que pone en crisis viejos esquemas y da paso a la multiculturalidad, otra vez la 
alteridad viene a formar parte del nuevo Ethos. Surge el paradigma de la complejidad como 
respuesta a este nuevo proceso, donde afirma que los humanos son una fractalidad de elementos 
complejos, poniendo fin al racionalismo. 
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Esto posibilita, como ya se mencionó anteriormente, que se visualicen los grupos débiles, 
minoritarios, los otros, e implica un cambio en la forma cómo los vemos y aceptamos las 
diferencias que existen entre nosotros mismos y los demás. Surgen conceptos como alteridad, 
que implican un proceso de autopoiesis, es decir un proceso de producción de los seres vivos. 
Las nuevas habilidades que el individuo debe adquirir son habilidades para convivir con el otro, 
donde predominen la valoración del otro en sus diferencias y convergencias y el respeto. La 
tecnología comunicacional es el epicentro del mundo. La sociedad siempre piensa en cómo 
enviar la mayor información posible, a mayor velocidad, a la mayor cantidad de gente y con la 
mayor eficacia del caso.  
 
De tal forma algunos autores denominan este nuevo tiempo axial como La sociedad de la 
Pantalla o la sociedad del shock. Existe un evidente predominio de la imagen, pero no la del ojo 
humano, sino de la imagen de la máquina, quien mejora y espectaculariza la realidad. Esta era 
virtual no solo está compuesta de palabras y conceptos, sino que además tiene color, sonido, 
movimiento; es multimedia. Esta nueva realidad es incluso más real que la cotidianidad, en ella 
desaparece la intimidad y representa el fin del tiempo cronológico y del espacio físico. Todo se 
acelera y muta a una gran velocidad.  
 
Es decir, se desrealiza lo real y se realiza lo irreal, cuyo efecto inmediato es la incertidumbre: el 
conocimiento no es fiable, es sospechoso, no se acumula sino que sirve de herramienta de 
organización de los contenidos a los que la sociedad se ve expuesta. La hipertextualidad, la 
interactividad, el derecho a la conectividad y la hipermedia, son característica de la tecnología 
comunicacional, que bien se las puede aplicar a la nueva sociedad que se está formando, cuyos 
efectos son la evanescencia de todo lo que produce el individuo 
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CAPITULO II 
 
ESTÉTICA      
 
En el siglo XVIII, el estudio del arte y lo bello es abordado dentro de una disciplina autónoma 
de la filosofía llamada estética de acuerdo a la que se establece la identidad entre el arte y lo 
bello.   
 
Kant (1799) establece a la estética desde el sujeto individual o colectivo precisa lo bello artístico 
por sus juicios de gusto y surge la teoría de la contemplación, de cuya obra de arte resulta un 
objeto supeditado a las vivencias, valores y afecciones emotivas del sujeto. Se trata de la 
posibilidad del arte por ser sujeto con cualidades especiales, no obstante la posición de 
Heidegger por confrontar este tema tiene una perspectiva estrictamente ontológica, como un 
acontecimiento fundamental en el marco de lo que denomina ―historia del ser‖29 en la que hace 
una crítica en general a la estética de la metafísica subjetiva. 
 
―Tras sus reflexiones derriba la tesis que considera a la obra como objeto de la percepción sensible y por 
ende sus implicaciones en el goce del arte y la creación artística.”30  
 
Para ello, expone la teoría de la contemplación y de la creación como papel protagónico en la 
obra de arte, aquel componente enigmático, dónde el artista se convierte en origen y causa de su 
exposición. 
 
―Este referente importante alejado de pretensiones románticas e 
idealistas planteó negar la condición del ―gran arte‖ concedido por un 
genio, con el propósito de sentirla y verla en su carácter de ―ser obra‖, 
―producto‖, ―cosa‖, partícipe como otros entes de la condición 
mutable y perecedera de la ―Physis‖, pero con la particularidad de 
presentarse como un ente que muestra en sí y desde sí a otros entes‖.31  
                                            
29 Citado de: JARQUE, Vicente Martin Heidegger. (1996)En: Historia de Las ideas estéticas y de las 
teorías artísticas contemporáneas. Colección dirigida por Valeriano Bozal.Madrid: Visor.  p100 
 
30 Citado de:VALVERDE José,  (2008) Breve historia y antología de la estética, Barcelona: Ariel 
Filosofía, p 116 
 
31 Citado de: PUELLES Romero, (2002) La estética de Gastòn Bachelard: Una Filosofía de la 
imaginación creadora, Madrid: Verbum,  p 106. 
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―Nietzsche (1945) reconoce que el arte está inserto en el devenir, el denominado enigma no está 
restringido a ser exclusivamente “obra” y descubre que junto a su naturaleza de “cosa” elaborada, ésta 
posee algo que la hace en su “ser obra” ser también arte”32.  En la descripción del proceso creador, 
Heidegger (1945) no expone aspectos técnicos, sino que considera a la obra de arte como 
poseedora de dos rasgos peculiares que luchan y se reconcilian para mostrar desde sí la esencia 
del arte, estos son: “la hechura de la tierra: hermética y auto ocultante, sitial de la forma; y el 
establecimiento del mundo: elemento por el cual es posible el acontecimiento de la verdad del ser.”33 
 
 
La verdad planteada por Heidegger infiere en el acto de desvelar la ontología respecto a la 
epistemología  en  todo acercamiento al arte, dirigida por una razón preocupada en conocer a la 
idea como lo único absolutamente real, verdadero y cognoscible. De manera que se prescribe 
una apertura y una renovación del saber en general y del saber del arte, desde la formulación de 
la pregunta que se interroga por el ser y por la esencia, así  aclara que la verdad “no coincide con 
lo que se conoce con este nombre y se atribuye como cualidad al conocimiento y a la ciencia (...) la 
verdad es la desocultación del ente en cuanto tal”34.  En cuanto a la belleza:   
 
 
 
 
La Crítica del Juicio de Kant, recobra de modo implícito aquel 
significado medieval legado por San Anselmo. La belleza es una 
especie de ―resplandentia formae‖, de gracia divina, centelleo o 
aureola, que muestra lo bello como ―iluminación‖, como ―esplendor‖, 
destacando el manifestarse de la verdad en la obra, más no el aspecto 
o forma de la idea de belleza en la obra. La belleza es eso que 
metafóricamente el mismo Heidegger asocia a ―lo sagrado‖, al dios 
que habita en la obra para decantar su apariencia de mera cosa 
                                            
32 Citado de:  PUELLES Romero, (2002) La estética de Gastòn Bachelard: Una Filosofía de la 
imaginación creadora, Barcelona: Verbum,, p 106 
 
33RIVAS Sandra, (2012) Heidegger y ―El Origen de la Obra de Arte‖ citado de: 
www.saber.ula.ve/bitstream/123456789/20358/2/sandra_rivas.pdf. Acceso  5 de marzo,  
 La verdad es la verdad del ser‖ (p. 122). Por ello también se explica como ―El arte reproduce la esencia 
general de las cosas‖ (p. 64). 
34 PLAZAOLA Juan. (2000) Introducción a la Estética, Barcelona, Editorial Universidad de Deuso, p, 
118. 
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elaborada y acentuar su condición de ―arte‖ y ―origen‖, como ―manera 
extraordinaria de llegar a ser la verdad y hacerse histórica‖ 35  
 
 
Katya Mandoki, (2006) artista y académica con gran incidencia en los debates actuales plantea 
que la estética ha sido una rama de la filosofía y no una disciplina lo que ha incidido para que 
históricamente no se haya podido constituir un discurso homogéneo en torno a la misma, pero 
expone dos  perspectivas clásicas la kantiana y la pragmatista de John Dewey.  
 
Así pues, Dewey (1934/2008) señala que Kant en su Crítica a la razón pura propone la 
existencia de una facultad del entendimiento que no es reflexiva sino intuitiva, que opera con 
materiales sensibles y que no se aplica a todos los objetos de la razón.  En cambio Kant propone 
que son facultades de diferente índole como la razón, la voluntad y el conocimiento sensible, las 
que permiten al ser humano aproximarse a su realidad. Esta última facultad es concebida como 
opuesta a la razón y a la voluntad, se ejercita en la contemplación y su elemento estético 
distintivo, pero para Dewey, es el placer.  
 
 
Sánchez (2005) por su parte, plantea que la pregunta por la belleza es esencialmente kantiana, 
ya que considera que en su disertación sobre el juicio estético hace hincapié sobre lo bello como 
aquello vinculado estrechamente a la contemplación, lo que resulta placentero.  Además resalta 
la idea de la relación mediada entre el sujeto y el objeto por el juicio estético. Cuando esto 
sucede, el sujeto se permite conferir otro tipo de valores que no son morales ni racionales y que 
permean el entendimiento que tiene de su realidad. 
 
 
La facultad de conocimiento sensible para Kant se enmarca como una primera forma de 
conocimiento de los objetos posibilitado por la condición de receptividad del sujeto. No 
obstante, y aún cuando se sitúa desde una perspectiva subjetiva, es una perspectiva que enfatiza 
que la experiencia vinculada con el fenómeno estético es del orden de lo sublime y,  por tanto 
no está dentro de los confines de la cotidianidad del sujeto. 
 
 
                                            
35 Citado de: PLAZAOLA Juan. (2000) Introducción a la Estética, Barcelona, Editorial Universidad de 
Deuso, p, 118.Ibid. p, 120 
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La facultad de conocimiento sensible para Kant se enmarca como una primera forma de 
conocimiento de los objetos posibilitado por la condición de receptividad del sujeto. No 
obstante, y aún cuando se sitúa desde una perspectiva subjetiva, es una perspectiva que enfatiza 
que la experiencia vinculada con el fenómeno estético es del orden de lo sublime y por tanto no 
está dentro de los confines de la cotidianidad del sujeto. 
 
Pero, también el arte es caracterizado como una experiencia distintivamente estética desde la 
posibilidad de pensarla como una cualidad, sin que necesariamente sea artística, ya que depende 
de  las experiencias cotidianas. 
 
Dewey (1951/2009) sitúa la experiencia estética en el marco general de la disposición que 
tienen las criaturas vivientes a interactuar con sus circunstancias y en la necesidad que tienen de 
realizar intercambios activos con su medio para desarrollarse. “En una experiencia difiere del fin 
eficaz puesto que la acción dirigida meramente por el propósito tiene un carácter automático, de manera 
que no proporciona sentido alguna dé lo que es,  ni de hacia dónde se dirige, de ahí que no pueda 
adquirir una cualidad estética”36. 
 
 
El aporte significativo se percibe a través de las emociones de la experiencia estética y no 
simplemente de un aspecto efímero de la misma. No son estáticas, cambian y se transforman en 
el transcurso de los acontecimientos en movimiento, proporcionan unidad a las partes variadas 
de la experiencia, intensifican los rasgos que  pertenecen a normalidad y se constituyen en una 
fuerza móvil. 
 
Otro de los aspectos que para Dewey caracterizan la experiencia estética es la continuidad de la 
misma y su ritmo subyacente, estos elementos ofrecen una vía para dimensionar lo que 
considera la unidad de la experiencia. 
 
―Cada parte sucesiva influye libremente sin junturas ni vacíos hacia 
las partes que  la continúan […] el flujo va de algo a algo, una parte 
conduce a la otra y puesto que cada parte continúa con aquello que 
venía sucediendo, cada una gana distinción por sí misma. El todo que 
                                            
36  Citado de: PLEBE Armando, (1993) Proceso a la estética, Italia: Colección Estética y Crítica, (Dewey. 
1934/2009. p 42) 
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está en marcha se diversifica en fases sucesivas que hacen resaltar sus 
variados colores.‖37  
 
 
 
El mismo autor en torno a la estética de la cotidianidad denomina:  ―el equilibrio entre el hacer y el 
padecer, entendido como una balanza de la condición activa y receptiva, es decir la experiencia como 
una condición de reciprocidad entre el padecimiento y la acción, ya que de manera contraria se 
produciría una deformación de la experiencia”38. 
 
 
En síntesis, la postura de Dewey remite a una experiencia estética (artística) profundamente 
vinculada con los eventos de la vida cotidiana, que implica una condición perceptual en la cual 
lo percibido se carga de un valor y donde la condición emocional, que no se limita a lo 
placentero, media la elaboración que se lleva a cabo de forma tal que realza lo percibido. 
 
 
2.1.- La prosaica, enfoque sobre la estética  
 
La condición fundamental de la vida y la experiencia de los seres humanos ligada a los 
fenómenos estéticos permite estudiar la constitución estética de la vida cotidiana y por tanto 
explorar diversos tipos de prácticas y actividades en las que está involucrada. 
 
Mandoki (2006) destaca que la búsqueda de una definición unánime de la teoría estética y los 
fenómenos que estudia ha sido obstaculizada por una serie de "fetiches"  y mitos que han 
circulado históricamente y que han llevado a que se generen asunciones de lo estético.  Uno de 
los mitos más fuertes, piensa la autora, es el de la sinonimia entre arte y estética, por lo que 
plantea que lo estético no se no se circunscribe a lo artístico, ya que puede tener otro tipo de 
manifestaciones extra artísticas.  
 
 
Dos de los fetiches pertinentes de examinar son el de lo bello y el del objeto estético: Lo 
estético no es equivalente de bello, ya que este atañe a un efecto del lenguaje para describir 
                                            
37 PLEBE Armando, (1993) Proceso a la estética, Italia: Colección Estética y Crítica, p 112. 
38 ibíd. 
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ciertas experiencias y percepciones, de manera que se relativiza por la dependencia frente a 
convenciones y condiciones bioculturales particulares.  
 
En cuanto a los lo bello sólo existe en los sujetos que lo experimentan en la medida en que es un efecto de 
la relación que el sujeto establece con el objeto, y por ende sería muy complejo y poco certero situar "lo 
bello" como algo que es propiedad universal del objeto”39.  
 
 
Además, el fenómeno estético tiene lugar a partir de ciertas condiciones del sujeto y no como 
algo externo a él. Si bien reconoce que los sujetos interactúan con un entorno y los objetos de 
éste, se los considera que no dependen enteramente de la propiedad de los objetos para acceder 
a lo que Devvey entiende como experiencias estéticas 
 
―La estética designa al sujeto en su disposición o susceptibilidad a percibir, disfrutar, y padecer... Antes 
de la percepción el objeto no existe como tal pero al ser percibido estéticamente, el objeto antes no 
valorado en esa dimensión, adquiere un nuevo carácter que lo altera cualitativamente".40 
 
 
Por esta razón la estética se establece como término descriptivo antes que valorativo; en medida 
de que lo estético no podría ser sinónimo de bello puesto que la belleza en si trae una carga 
valorativa.  Este fenómeno experiencia está enmarcado en el seno de la interacción del sujeto 
con su objeto; es el componente que emerge de esta interacción y va permitiendo que el sujeto 
se vincule afectivamente con el objeto a punto de disfrutarlo tanto que genera adherencia al 
mismo.  
 
 
Así, el sujeto se acopla a la forma de su objeto a través de diversos registros de su experiencia, 
sean estos visuales, acústicos, verbales, kinestésicos; constituyéndose en su totalidad en una 
situación corporal.  Huizinga (2006) plantea que la estética cotidiana y los juegos de la cultura 
son parte de una situación que convoca pensar más en un deleite que compromete su actividad, 
y no esencialmente en un fenómeno donde se vivencia la belleza.  Desde la Prosaica se realiza 
una exploración de la estetica en los contextos de semiosis, específicamente en la comunicación 
y en los intercambios sociales.  
                                            
39 HUISAMAN Denis, (2002) La Estética: Intervención Cultural, p 201. 
40 MANDOKI Katya, (2006) Prácticas Estéticas e identidades  sociales. México: Siglo XXI, p 23. 
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De ahí que busca analizar en el seno de los intercambios aquello que va más allá de lo que se 
transmite y se significa, y explora entonces aquello que concierne al cómo de la interacción.  
La prosaica se pregunta por aquello que logra seducir y atraer generando adherencia o incluso 
conmover. En suma, estudia todo aquello que se juega en el plano de la sensibilidad en el 
contexto de la comunicación y de las relaciones co-subjetivas.  Aclara Mandoki, que el evento 
estético opera sobre el plano del reconocimiento del importe informativo generando una forma 
particular de recepción en donde la sensibilidad y la cognición operan en un nivel en el cual se 
intenta el desciframiento y categorización de la información.  
 
 
―Para que un evento estético y su consecuente prendamiento tenga 
lugar debe haber un rebasamiento del importe informativo perceptual, 
de manera que el sujeto pueda ponerlo en ―suspensión‖ y otorgar un 
valor adicional a este evento, de ahí que pueda producirse en un 
desinterés que trueque en un nuevo interés estético‖41. 
 
 
 
Entonces, los fenómenos estéticos apuntan fundamentalmente hacia todos aquellos aspectos de 
la vida humana en los que entran en juego la sensibilidad y la imaginación, este proceso implica 
un acercamiento a la realidad en el que es predominante lo tangible, lo sensible, lo sensual, lo 
visual, lo imaginativo, lo poético.  Este modo de conocimiento e interpretación de lo real a 
través de las percepciones comportan una dimensión teórica como disciplina filosófica, la 
estética como una investigación acerca de la sensibilidad y el resultante de una actividad,  que 
se construye, desde el mundo de la praxis, un horizonte de creaciones, ya sean objetos o 
productos que pueden ser de carácter utilitario o simbólico. 
 
 
Desde la perspectiva instrumental, el hacer humano es el resultado práctico que se mueve en la 
esfera de las necesidades, que está sujeta a las leyes ineluctables de la naturaleza y responde a 
condiciones materiales de existencia; sus producciones estéticas en este sentido están hechas en 
función de la utilidad: son utensilios o artefactos, de acuerdo con las necesidades que es preciso 
satisfacer.  
 
                                            
41MANDOKI, Ibíd. p 26 
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La praxis es el principal marco de referencia de este hacer, ya que estos objetos estéticos 
adquieren una dimensión creativa por las actividades o quehaceres que se desarrollan en el 
plano simbólico. (Generación de significados y sentidos).  Desde esta perspectiva teórica, los 
fenómenos estéticos apuntan fundamentalmente hacia  aquellos aspectos de la vida humana en 
los que entra en juego la sensibilidad y la imaginación, lo que implica un acercamiento a la 
realidad entendida como lo tangible, lo sensible, lo sensual, lo visual, lo imaginativo y  lo 
poético 
 
 
2.2.- Estética y posmodernidad 
 
Las representaciones del cuerpo ocupan un lugar destacado en el mundo de las artes visuales, de 
manera que se convierten en una plataforma de inscripción y protesta que da cabida a las más 
diversas manifestaciones. 
 
 
“En el terreno de las diferentes estéticas feministas, la reivindicación y la reflexión sobre el cuerpo de 
las mujeres se ha convertido en un tema central y recurrente. Durante la década de los setenta, se tiene 
una visión eminentemente biológica y esencialista del sexo femenino.”42  
 
Los estereotipos sociales elaborados a la luz de valores androcéntricos, al mismo tiempo 
intentan reunir a todas las mujeres en torno a la experiencia común de la maternidad, a la 
iconografía de la vulva, a la concavidad del útero, al clítoris como epicentro de la sensibilidad 
sexual. He ahí el centro de reflexión alrededor del cual gravita la conocida instalación de Judy 
Chicago The Dinner Party (1974-1979).  
 
 
El cuerpo de la mujer se convierte en el punto de referencia de las reflexiones artísticas. Se trata 
de un cuerpo real, que se plasma sin pantallas protectoras, sin velos representativos y se 
convierte en discurso puesto en acción, en elemento de choque y de protesta. Una vez asumida 
la idea de que el arte ha perdido su dimensión ritual ante la creciente capacidad de 
                                            
42 DERRY, M. (1998). Velocidad de escape. La cibercultura en el final de siglo. Citado de: Revista de 
Educación  
http://books.google.com.ec/books?id=wqKDsV2foPAC&pg=PA24&dq=DERRY,+M.+%281998%29.+V
elocidad+de+escape.+La+cibercultura&hl=es&sa=X&ei=KW5jT9rcNKfk0QHE-
OG1CA&ved=0CC0Q6AEwAA#v=onepage&q=DERRY%2C%20M.%20%281998%29.%20Velocidad
%20de%20escape.%20La%20cibercultura&f=false. Acceso 11 de 20 de febrero, 2012 
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reproductibilidad técnica, sólo queda abierto el frente de la denuncia social y del combate 
político. 
 
 
Sin embargo, con el inicio de la década de los ochenta, artistas como Barbara Kruger, Sherrie 
Levine, Jenny Holzer o la misma Cindy Sherman toman plena conciencia de que:  
 
 
El cuerpo biológico tan sólo proporciona una superficie básica para la inscripción social; el 
cuerpo no es una hoja en blanco, sino una superficie salpicada de discursos de corte 
masculino que hay que desmontar, transformar o, incluso, subvertir. El sexo anatómico y el 
cuerpo no son puros ni neutrales, sino que —al igual que la raza, la clase social o la 
naturaleza— constituyen el resultado de un complejo proceso de construcción sociocultural 
que responde a diferentes intereses y poderes43.  
 
 
 
En concreto, las series fotográficas de Cindy Sherman Fairy Tales (1985), Disasters (1986-
1989) o Sex Pictures (1992) presentan un cuerpo que oscila entre lo natural y lo antropomórfico, 
lo orgánico y lo artificial, lo humano y lo post humano, lo carnal y lo protésico. Todo un 
proceso de fragmentación del cuerpo que refleja la distorsión física, psicológica y simbólica del 
individuo. 
 
 
El cuerpo, pues, se convierte en algo que ya no posee el aura de lo bello y lo sublime, sino que 
se transforma en su contrario, es decir, en lo obsceno, en lo impúdico, en lo degradante, en lo 
abyecto, lo que provoca un estado de crisis y de repugnancia que perturba la identidad personal, 
pero que también pone a prueba los límites de resistencia y tolerancia del orden social.  
 
 
                                            
43 DERRY, M. (1998). Velocidad de escape. La cibercultura en el final de siglo. Citado de: Revista de 
Educación  
http://books.google.com.ec/books?id=wqKDsV2foPAC&pg=PA24&dq=DERRY,+M.+%281998%29.+V
elocidad+de+escape.+La+cibercultura&hl=es&sa=X&ei=KW5jT9rcNKfk0QHE-
OG1CA&ved=0CC0Q6AEwAA#v=onepage&q=DERRY%2C%20M.%20%281998%29.%20Velocidad
%20de%20escape.%20La%20cibercultura&f=false. Acceso 11 de 20 de febrero, 2012 
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Sherman (1975) apuesta sin retóricas  políticamente correctas por la capacidad de impacto de 
unas imágenes que reflejan las patologías de una sociedad del consumo incrustada en un paisaje 
de desconfianza y deshumanización.  Como apunta Susan Sontag, “la cámara puede ser benigna, 
pero también es experta en crueldad”44. Todo acto de fotografiar supone interesarse por las cosas y 
tomar partido por el hecho observado, si bien desde una distancia crítica que escruta, atomiza, 
diseca la realidad.  Lo que explicó, la importancia que cobran el vídeo, la fotografía o Internet 
como nuevos soportes artísticos de los años ochenta y noventa, dada su capacidad para reflejar y 
desenmascarar las diferentes patologías sociales. 
 
―Desde la fotografía, entendida como una proyección del ojo, existen 
dos formas de constituir el cuerpo como objeto: o bien desde la lente 
masculina que sistematiza y racionaliza el cuerpo en términos de una 
máquina que tiene que ser controlada y dominada por la razón 
(Descartes o La Mettrie); o bien El cuerpo y sus representaciones 
(Enrahonar).‖45 
 
  
Con ello entran en la escena artística nuevos temas antes prohibidos y tabuizados como la 
androginia, la bisexualidad, el travestismo o el polimorfismo del deseo sexual, que introducen al 
artista en los pantanosos terrenos de una experiencia de la sexualidad múltiple, transgresora y 
limítrofe.  La vivencia directa del cuerpo encarnado sirve para tomar conciencia del lugar que 
ocupamos en el mundo. Las feministas retoman este enfoque fenomenológico para interrogarse 
acerca de las particularidades de los diferentes códigos corporales (de lesbianas, gays, 
afroamericanos y afroamericanas o hispanos e hispanas) más allá de los patrones socialmente 
fijados.  
 
 
A finales de los setenta y comienzo de los ochenta, las artistas empiezan a explorar la 
feminidad, no sólo en clave de presión, sino también como indicador de la performatividad de la 
sexualidad.  
 
―Esto significa que el individuo, el yo, ni refleja pasivamente las 
normas sociales existentes ni es el resultado de la actividad solitaria y 
                                            
44 GIMENEZ Gatto, Cronemberg y la nueva carne: el paradójico abrazo a la abyección màquina. Citado 
de: http: www.henciclopedioa.org.uy/autores/Fgimenez/Crononberg. Acceso 25 de febrero, 2012. 
45 Citado de: htpp: uab.academia.edu/.../Cuerpo_y_transgresion_Cindy_Sherman  Thames & Hudson, p. 
19-31. Acceso 29 de febrero 2011. 
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egocéntrica de un sujeto encapsulado, sino que se constituye a través 
de un rico juego de relaciones intersubjetivas, a través de un diálogo 
abierto con la realidad circundante inmediata, es decir, a través de la 
alteridad‖46. 
 
 
Se pasa así, de figuras voluptuosas, seductoras, esculturales y atractivas a cuerpos tumefactos, 
sexualmente dominados e, incluso, reemplazado por diferentes elementos protésicos. En el 
contexto de la nueva ola y el cyberpunk, se habla de la ―nueva carne‖47, designa la mutación que 
está viviendo el cuerpo humano con la creciente posibilidad de realizar injertos 
nanotecnológicos e implantes protésicos encaminados a la construcción de unidades virtuales 
capaces de superar las limitaciones físicas y las contingencias del azar. 
 
 
Esta manifestación producto de la Revolución Industrial, invertirá casi por completo las 
sensaciones de repugnancia, miedo y desconfianza que inspiran los cambios introducidos por el 
propio ser humano en el orden natural y divino. Por el contrario, se insiste en la necesidad de 
controlar y mejorar la raza humana a través de la aplicación de los conocimientos científicos.  
El tema de fondo es la superación de los límites de la naturaleza y del cuerpo humano en aras de 
la conquista de la vida eterna y el placer. La realidad virtual y la ciencia ficción pretenden 
cambiar, recrear, reinventar la realidad humana, aunque los resultados no siempre son los 
deseados. 
La «nueva carne», como apunta Navarro, ―se empeña en la construcción de unidades virtuales en las 
que la fantasía humana, apoyada por la tecnología, triunfa sobre lo natural, imponiendo nuevas reglas 
de juego que tratan de escapar al azar de lo contingente y del designio fatal de lo divino”48.  
 
 
Esa mutación, el anuncio de la llegada de un nuevo ser no sólo se visibiliza en el campo de la 
ciencia ficción, sino que también se puede apreciar en los diversos cambios corporales 
relacionados con el tatuaje, el piercing, el bodybuilding, los cambios de sexo, la cirugía radical 
o el body-art. . A través de la trasgresión del cuerpo, se consideran nuevas ideas sobre el sexo, el 
                                            
46 TORRAS, M. (ed.). Corporizar el pensamiento. Pontevedra: Mirabel, 
47 Citado de: htpp: uab.academia.edu/.../Cuerpo_y_transgresion_Cindy_Sherman  Thames & Hudson, p. 
19-31. Acceso 29 de febrero 2011. 
48 Citado de: htpp: uab.academia.edu/.../Cuerpo_y_transgresion_Cindy_Sherman  Thames & Hudson, p. 
19-31. Acceso 29 de febrero 2011. 
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género y la humanidad misma; en este contexto, el cuerpo deja de estar sometido al canon 
clásico de belleza y autonomía para convertirse en el lugar de manifestación de los excesos 
tecnológicos y de las patologías sociales. 
 
 
Esta propuesta de desmasificación, lo que es importante destacar es que, todos estos casos, el 
cuerpo se convierte en una plataforma de protesta, en un soporte material de la práctica artística. 
Deja de ser un elemento pasivo para dar expresión a diversas experiencias ligadas al dolor, al 
placer, al sexo, a la cosmética, a la cirugía.  El resultado final es que se distorsionan los límites 
entre el cuerpo real y el cuerpo representado, se diluyen las diferencias entre el mundo real y el 
mundo imaginado, se desvanecen cada vez más las fronteras que separan la ficción de la 
realidad. 
 
En esta nueva generación de artistas postmodernos y políticamente 
activos y activas, la reivindicación sexual, la defensa del cuerpo 
femenino como algo compacto, unitario y puro da paso a la reflexión 
crítica sobre el género, sobre unas identidades que se han 
fragmentado, que entran en colisión a causa de sus propias diferencias 
culturales, étnicas, religiosas, económicas o sociales. Todo ello 
desemboca en un análisis de las imágenes mediáticas.49  
 
 
Esto es parte de una mirada de manifestaciones artísticas que exploran, pulsan y diagnostican la 
salud de la sociedad a partir de unos valores que ya propugnara establecimiento de un nuevo 
marco de relaciones entre el arte y la política en el que el artista de vanguardia asume una 
actitud de inconformismo social y de innovación estética.  
 
 
La saturación de estereotipos y la subsiguiente banalización de las obras provocan que la acción 
o el gesto sean más interesantes que el resultado o el contenido.  En este sentido, la obra es 
abierta, plural, exige un posicionamiento del observador y la observadora, le invita a un 
distanciamiento, pero a la vez provoca un desplazamiento imaginario o real por el que la obra es 
recompuesta en función de las referencias y asociaciones propias  
 
                                            
49 DÍAZ Ester. (2005) Posmodernidad. Buenos Aires: Biblos. p 15 
. 
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2.3.- Belleza 
 
El hecho de que, en tantos lugares del mundo, el hombre usa el bisturí para embellecer su 
apariencia, muestra que los ideales de  belleza están cada vez más al alcance para muchos 
individuos, sin embargo el ideal perseguido puede resultar más heterogéneo. Autores como 
Davis (1995, 2003), Gilman (1999) y Bordo (1993) han señalado dos causas frecuentes para 
someterse a una operación así, perseguir felicidad y pertenecer, estar dentro de la normalidad. 
 
 
“La  importancia del aspecto en la búsqueda de la felicidad y la pertenencia es, fácil de explicar: […] en 
una cultura donde la apariencia se ha vuelto tan importante, la cirugía estética se ha convertido casi en 
una necesidad para obtener felicidad” 50 
 
 
En cuanto al objetivo de pertenecer, llegar a la normalidad, también se puede pensar en una 
lógica interpretativa: en una sociedad donde intervenciones  cosméticas se han convertido en 
algo mucho más normal que en el pasado, quizás llega a estar visto como ‗anormal‘ no hacerse 
una intervención para pertenecer al territorio de la ‗normalidad‘ (Gilman 1999, Etcoff 2000).  
Mientras que la belleza en cierto sentido se ha democratizado, la presión por el aspecto es 
grande, embellecerse es cada vez más accesible en el último tiempo,  a través de institutos de 
belleza, productos, gimnasia, pero también la cirugía. 
 
La calidad de atracción que se encuentra en los cuerpos de nuestro entorno, no está aislada de 
procesos culturales y cognitivos, así el individualismo que sea desarrollado en la modernidad, 
apela a la apariencia corporal, puesto que el logro de una identidad personal implica no sólo la 
apropiación y construcción del propio cuerpo, sino también  de su reflejo en el aspecto físic 
 
 
El cuerpo deja de ser entendido como algo dado por la naturaleza y 
comienza a entenderse como una versión de borrador, que pide 
trabajo, mejora o modificación; este anclaje cercano y concreto del 
individuo y más importante aún en una sociedad movida e inestable es 
la encarnación de una identidad fija convirtiéndose en una dimensión 
                                            
50 TATARKIEWICZ Wladyslaw . (2009) Historia de la Estética, Barcelona: Akal, p, 56. 
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constitutiva de la subjetividad, es un espacio manipulable para 
descubrir y plasmar la afirmación de sí, o del ‗yo‘51. 
 
 
El cuerpo moldeable con la práctica de cirugía estética trae consecuencias notables en la 
experiencia de los sujetos en relación entre la práctica y la noción de identidad asociada a los 
ideales de belleza física.  Para entender los discursos de los medios de comunicación masivos se 
los puede analizar como expresiones de lo cotidiano y las experiencias del mundo de la vida de 
los sujetos, con sus identidades y comportamientos (Foucault 1990, Featherstone 1991, Van 
Zoonen 2002, Hall 1997). 
 
Así,  a la cultura se la puede concebir como: 
 
 
Las costumbres, las convicciones, las normas y los valores que 
confieren a una colectividad su coherencia en el nivel de la sociedad 
como un todo, o en el plano de los grupos más pequeños que la 
constituyen– no se puede negar el significado constructivo de los 
medios de difusión para la cultura. Los medios no solo son reflexiones 
de esa moral compartida sino también la fortalecen, al mismo tiempo 
que hacen circular y permiten discutir sobre nuevas normas y valores52  
 
De manera que existe una relación dinámica entre los ideales y las normas que la gente tiene y 
comparte, y lo que aparece en la televisión, en la radio y en las revistas partiendo de la idea de 
que aquellos aspectos principalmente  visuales están en continua interrelación con la experiencia 
cotidiana vivida  por los sujetos. Los aspectos visuales de los medios de comunicación 
influencian el gusto, las ideas y las opiniones de la gente en relación con la belleza. Esto se 
percibe en todas partes: estilos o diseños en la calle e interiores, arte visual, y, especialmente, 
también en el cuidado personal y la belleza física.  
 
El mundo cotidiano incluye ya en tal grado las imágenes, opiniones y simulaciones de los 
medios, que a veces es difícil la distinción entre la realidad vivida y lo que muestran los medios 
                                            
51  SHILLING 1993, GIDDENS 1991, LE BRETON 2002. Citado de : Tatarkiewicz Wladyslaw . Historia 
de la Estética, Barcelona: Akal, p, 56. 
 
52  GABÀS Raùl, (2008) Curso Básico de Filosofía estética, Barcelona: Editorial Universidad de 
Cantambria, p 89. 
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populares de comunicación: fenómeno definido por el autor Jean Baudrillard como una ‗híper-
realidad‘, donde la fascinación estética es omnipresente y una parodia no intencional parece 
cubrir toda realidad (Baudrillard 1998).  De esta manera, ciertos estereotipos y tópicos sociales 
en la realidad diaria vivida en la sociedad no solo son reflejados y reproducidos, sino también 
manipulados, impregnados con nuevos significados y así reenviados por los medios de 
comunicación. 
 
 
Los medios influyen en la conformación de mitos, significados y valores atribuidos 
tradicionalmente a la mujer y al hombre; pues las representaciones propagadas por los medios se 
establecen a partir de una mayor valoración de papeles y roles en cuanto a l género.  Ahora la 
concepción del cuerpo es parte de la construcción de la subjetividad, y por ende también objeto 
del mercado de consumo convirtiéndose en el objetivo del papel de consumidor, en las múltiples 
propagandas dirigidas hacia la belleza y la salud. 
 
 
Corrigan (1997), en su análisis del cuerpo en la cultura de consumo, 
muestra el modo en el que las propagandas de bienes de consumo 
frecuentemente parecen ser dirigidas al cuerpo real y vivido, mientras 
que en el nivel subyacente están funcionando según la estructura del 
discurso dominante. Según él, esas publicidades sugieren que el 
cuerpo, mediante el producto que venden, puede emitir los códigos 
‗correctos‘ o ‗legítimos‘, según el canon de belleza.53  
 
La cultura de consumo se basa en una constante estimulación y reforzamiento de la idea de que 
es necesario alguna mejora o transformación, así las  características de los consumidores son 
destacadas tanto en las charlas sociales cotidianas como en el mercado de consumo de la belleza 
física a través de comerciales y en la venta de productos cosméticos, de tratamientos de belleza, 
de marcas y modas indumentarias, de imágenes ideales y de la industria dietética. El objetivo 
principal es glorificar el consumo y la transformación basándose en un discurso de autonomía, 
de diversidad, de posibilidad, de libertad, felicidad e inteligencia.  
 
Corrigan (1997) estudió el modo en que, en las revistas para mujeres, fue surgiendo un especial 
énfasis por la idea del cambio y la metamorfosis en las últimas décadas, lo que en la actualidad 
                                            
53 Citado de: GABÀS Raúl, (2008) Curso Básico de Filosofía estética, Barcelona:  Editorial Universidad 
de Cantambria, 2008, p 105 
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se ha convertido en un tema constante.  Además de estos aspectos mencionados, se manifiesta 
también sentirse bien, vivir saludable, el control de su vida, siempre vinculando la noción de la 
belleza (ideal) física, y cómo conseguirla.  Sea en forma explícita o subyacente, el cuerpo bello, 
ideal o legítimo, juega un papel central en los medios, ya que en sí mismo requiere una 
producción y una flexibilidad al cambio corporal, por diferentes medios a través de prácticas o 
tecnologías relacionadas  con el embellecimiento de la apariencia física, como por ejemplo el 
fotoshop, los tratamientos de belleza y la cirugía estética. 
 
 
“El consumo y el deseo de una transformación o mejora física es estimulada por el hecho de que el 
cuerpo bello y mediático, si bien considerado como al alcance de todos, está por definición a cierta 
distancia del cuerpo real y natural”54. 
 
 
En un ensayo con un enfoque socio-psicológico Verbrugge (2007.) señala como las 
publicidades tienen efectos negativos en el bienestar subjetivo de los individuos, por ejemplo: 
 
 
 En cuanto al sujeto restringido por no tener solvencia económica para la adquisición del 
producto propagado por los medios. 
 
 
 Cuando efectivamente se realiza la compra pero esta no  le proporciona el resultado 
imaginado; lo que conlleva descontento con la situación económica personal, de pareja 
y la vida social, pero sobre todo un mayor descontento con el propio cuerpo, que en 
ocasiones puede tener un impacto negativo en la salud. 
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Aunque los resultados negativos son variados, todos están relacionados con una disminución del 
contento con la vida y un aumento de la sensación de que un cambio o transformación es 
necesario o deseable (Verbrugge 2007, Monroe y Huon 2005).  De manera que la incidencia de 
la tendencia al embellecimiento y a la transformación del cuerpo con la tendencia a cuidar el 
cuerpo en términos de salud, hace que el cuerpo bello, y sano, sea un producto que el mercado 
de consumo nos vende como objetivo normal o necesario  y alcanzable mediante la 
transformación. 
 
 
2.4.- Concepciones de belleza posmoderna          
 
La posmodernidad reconoce la pérdida de todo sentido y valor del mundo, no obstante se ha 
planteado el problema de la correcta postura respecto a la historia y lo que Nietzsche (1998) 
denominó fuerza plástica entendida como el poder de actuar contra la época y sobre esta a favor 
de la venidera. 
“La fuerza plástica del presente es entonces todo aquello que afirma la conexión con la vida, con la 
acción creativa”55.  
 
 
Así, el cuerpo es comprendido como historia sedimentada o corporalidad vivida, en la que se 
trasmiten las vivencias y el registro de la cultura en su dimisión simbólica expresada a través de 
los conflictos dentro de la multiplicidad y la pluralidad. 
 
 
En la posmodernidad el cuerpo es concebido como un espacio en el que es posible plasmar los 
deseos, las ideas, la concepción de perfección que la sociedad a través de múltiples medios se 
encarga de reproducir para de esta manera crear en el espectador la falsa concepción de la 
perfección corporal, que lleve a un éxito social. 
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“Lo cultural, lo social, lo formativo es ese complejo proceso del cual el hombre no puede prescindir, 
pero es también el terreno de las “fuerzas creadoras y plurales”.56 
 
De manera que lo natural y lo simbólico se superponen en una configuración moderadora de los 
otros en el individuo, en la cultura, en la comunidad, donde él se encuentra frente a  las 
condiciones de posibilidad de su libertad,  y en que  asume su relación con el mundo. 
 
 
Para Nietzsche pensar y sentir es la vivencia de la corporalidad que es 
simultáneamente la historicidad, la Modernidad y Narrativa 
Posmoderna moralidad y la socialidad. El individuo es moldeado, 
configurado por la comunidad que lo forma no sólo en su pensamiento 
y en las conductas concientes, sino también en los instintos57. 
 
 
  
De manera que la cultura imprime en los cuerpos las valoraciones o interpretaciones desde cada 
perspectiva de mundo en un proceso que es conflictivo, contradictorio y plural.  Por lo que el 
proceso de asunción de sí mismo, de la cultura, es siempre imperfecto, de construcción y de 
deconstrucción; pero al mismo tiempo tiende a la uniformidad, pero también a la fragmentación; 
esto se debe a la constante  desmovilización de la existencia en todos los ámbitos. 
 
 
El pensamiento posmoderno da otras perspectivas para reflexionar sobre la educación del 
hombre frente a una cultura, puesto que abundan las informaciones, los estímulos, la tensión del 
individuo- comunidad en cuanto a la comunidad local y la comunidad global. En este caso, se 
puede determinar que no es la historia ni la ciencia, las que dan fisonomía al individuo y a una 
comunidad, sino el arte, porque es allí donde la cultura, el individuo y su formación encuentran 
la libertad para la iniciativa y para la acción que es afirmativa de la vida. 
 
 
                                            
56 MARTÍNEZ , Ibíd., p 70 
57 Citado de: MARTÍNEZ, José,  (2008) El hombre Posmoderno: Un enfoque Humanístico: Copyright, p 
69. 
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En la experiencia estética ocurre la reivindicación de la subjetividad, del sentido de la 
provisionalidad, del cuerpo, de la incertidumbre, del sentido de fugacidad y de finitud de la 
vida. 
El pensamiento postmoderno y las diferentes teorías feministas han provocado, sin duda, una 
revisión de los modos de representación del cuerpo en el arte, particularmente en las artes 
visuales.  El cuerpo de acuerdo a las ideas de Foucault y Butler,  ya no se concibe como un 
simple objeto de deleite visual, como un elemento material y  pasivo, sino como una plataforma 
artística, una zona de inscripción de conductas sexuales y sociales, un reflejo de la ideología y 
del poder.  En este sentido, la fotografía sea quizás el medio de comunicación que más ha 
ayudado a configurar nuestras nociones de cuerpo y reflejar el control social al que está 
sometido. 
 
Con la irrupción de los medios de comunicación de masas, la fotografía deja de considerarse 
una herramienta inocente que simplemente retrata la sociedad y se toma conciencia de que 
forma parte de una compleja red de relaciones de poder que estructuran toda la sociedad 
(especialmente, las relaciones de género, raza y clase).  
 
 
 
La cámara es un arma ideal de conciencia que capta y certifica la 
experiencia con la  capacidad, además, de difundir esa misma 
experiencia a un número infinito de personas. La fotografía, más allá 
de presentar una toma parcial de la realidad y de la manipulación a la 
que está expuesta, tiene una enorme capacidad para desenmascarar la 
realidad oculta de la sociedad. Muchas de las fotos de las artistas 
citadas entroncan con este heroísmo de la visión y comparten su 
inherente función de denuncia social.58 
 
 
 
Desde esta perspectiva, hay que tomar una decisión visual clara y rotunda: ver el mundo social 
tal cual es, incluidas las miserias. Y lo mismo vale cuando se quiere representar el cuerpo: ver el 
cuerpo tal cual es, destapando el velo que le impone la sociedad del bienestar para ocultar sus 
propias miserias. 
                                            
58
 SONTAG, Susan. (2002) Teoría de los Cuerpos: Barcelona UOC. p 109 
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En la historia de la fotografía del siglo XX, abundan los ejemplos de manipulación y distorsión 
de la realidad de los cuerpos, con el fin de legitimar el orden social y económico establecido 
oficialmente.  A principios del siglo XX, las fotografías coloniales creaban estereotipos con un 
claro control simbólico sobre los cuerpos. Asimismo, las fotografías eróticas, tanto con afán 
documentalista como artístico, sirven para definir los comportamientos y remarcar las 
diferencias sexuales.  De la misma manera que la medicina somete a control a los cuerpos, aquí 
también la fotografía controla a las mujeres, redefiniendo y reordenando constantemente su 
conducta por fuerzas y poderes externos. 
 
 
Las artes visuales incorporan elementos de reflexión, tanto de la dimensión corporal como de la 
dimensión social de la existencia. Por ejemplo, partiendo de la vivencia del cuerpo encarnado 
que nos permite adquirir conciencia del lugar que ocupamos en el mundo, muchas artistas se 
interrogan acerca de las particularidades de los diferentes códigos corporales (de lesbianas, gais, 
afroamericanos y afroamericanas o hispanos e hispanas) más allá de los patrones culturalmente 
fijados. 
 
Desde la perspectiva social, las artistas reflejan como los individuos se constituyen en un marco 
de las relaciones de poder asimétricas, lo cual, por ejemplo, sirve para denunciar y subvertir la 
mirada masculina que ordena el cuerpo femenino. La creciente aceleración del progreso 
civilizatorio en compleja expansión del mercado mundial capitalista y sus procesos de 
globalización, ha ido definiendo cambios en la totalidad de la existencia, alterando 
profundamente la praxis social y sus modos de expresión en la vida cotidiana hasta penetrar los 
más íntimos pliegues de la experiencia de vida, envolviéndonos en transformaciones que arrasa 
sociedades, culturas, etnias, políticas, religiones, territorios, ideologías, costumbres, valores, 
hábitat, modos y estilos de vida, prácticas y relaciones sociales, pero sobre todo al individuo 
mismo, que, impulsado al hacer y al tener es sometido a los imperativos tecnológicos. 
 
 
Por otra parte, la diferenciación de los grandes valores ya no desemboca sólo en autonomía 
moral, en exaltación estética, en libre búsqueda de la verdad, sino también en un frívolo 
esteticismo y actitudes nihilistas que se observan en la sociedad en general (Morin y Kern: 
1993).  En este aspecto, se inscribe un objeto llamado sexualidad, como construcción cultural 
que está inserta en el contexto social que nos atraviesa y condiciona instintivamente; como parte 
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de  una genealogía de la experiencia humana históricamente concreta (campo de conocimiento, 
producto de reglas normativas, formas de subjetivación)  
 
 
Hombres y mujeres distanciados de sí mismos, entre encuentros y 
desencuentros cohabitan bajo relaciones disimétricas de poder, cuya 
asignación atribución de género los posiciona, clasifica, separa y 
opone en desigualdades y discriminaciones sociales que atraviesan la 
experiencia de la vida sexual.59  
 
 
Así, entre escapes, búsquedas, encuentros, huidas y evasiones, el sexo está siendo banalizado 
como una manifestación más de la trivialización de la cultura en la que hombres y mujeres son 
banalizados. Están muriendo las certezas, los absolutos universales y, con ello, una forma de 
sueños, ilusiones y ficciones [...] pero sueños y discursos al fin.  El deseo sacude la plenitud del 
cuerpo más allá de un aletear de sensaciones en el encuentro carnal entre lo humano, lo animal y 
lo divino, lo sagrado y lo profano para realizarse en la atracción, la posesión, el amor, el dolor, 
el éxtasis, territorio ambiguo del deseo que reserva para el sexo esa zona de indeterminación, 
misterio y conflictividad. Y ello, representa amenaza, peligro permanente para el código, para el 
orden y el equilibrio de los cuerpos, de las mentes, de los seres y las cosas. ―La regulación del 
deseo sustenta las instituciones sociales, y de este modo canaliza la transgresión y organiza la 
dominación‖. Manuel Castells (1998: 229). 
 
 
2.5.- Historia del cuerpo 
 
La infravaloración platónica del mundo sensible, la estigmatización escolástica de la carne y la 
desconfianza cartesiana hacia los sentidos son diferentes ejemplos de las cautelas que toma la 
reflexión filosófica con respecto a cualquier tema relacionado con un cuerpo que pueda poner en 
peligro la pureza de la razón.   Desde Descartes y Hobbes, el estudio del cuerpo humano se 
aborda desde una perspectiva básicamente mecanicista y materialista, analizando los 
movimientos, la circulación sanguínea, la anatomía, los procesos digestivos, la constitución 
craneal de un cuerpo reducido a un objeto más extendido en el espacio y el tiempo. 
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58 
 
 
 
 
 
El programa cartesiano que durante tres siglos ha determinado el modo de interpretar la relación 
entre mente y cuerpo se mueve en dos direcciones: por un lado, el Discurso del método y las 
Meditaciones ensalzan y glorifican la capacidad de la mente  de conocerse a sí misma con total 
evidencia y certeza, borrando cualquier cambio,  perturbación o ilusión procedente de los 
sentidos; por otro lado, el Tratado de las pasiones reduce los diferentes tipos de experiencia 
humana a interacciones puramente mecánicas, por lo que todas las pasiones y determinaciones 
de la voluntad se interpretan como un reflejo mecánico y una respuesta determinada del cuerpo 
humano al medio y a las circunstancias. 
 
 
En la segunda mitad del siglo XIX autores como Kierkegaard, Nietzsche y Freud hacen una 
crítica contra el rígido dualismo antropológico que invadía la escena filosófica desde que Platón 
y Descartes  que establecía la radical e irreconciliable diferencia entre materia y espíritu, cuerpo 
y alma.  Pero sólo con el desarrollo de la fenomenología en el siglo XX se produce un verdadero 
movimiento contra esa tradición que, entre otras consecuencias filosóficas, despierta el interés 
por el estudio del cuerpo: la teoría de la constitución de Husserl, la importancia que Heidegger 
concede a los estados de ánimo de la existencia humana, los escritos de Scheler en torno a la 
simpatía, la fenomenología de la percepción de Merleau-Ponty, la teoría del bio poder de 
Foucault y el psicoanálisis de Lacan abordan, desde diferentes perspectivas, el papel central del 
cuerpo como vector por el que pasa toda relación social, afectiva, emotiva, anímica, reflexiva y 
axiológica con el mundo de las cosas y personas que nos rodean en nuestra vida cotidiana. 
De una manera general, sus reflexiones giran en torno a dos ejes temáticos: “por un lado, se 
resalta la dimensión corporal de la existencia humana y, por otro lado, se insiste en la dimensión 
histórico-social del cuerpo”60. 
 
 
I. En la primera dimensión, cabría destacar las investigaciones sobre la constitución que 
desarrolla Edmund Husserl en Ideas II (1913), en consonancia con los planteamientos expuestos 
parcialmente en las lecciones Cosa y espacio (1907).   Nuestro contacto con el mundo no reposa 
ingenuamente, como insiste buena parte de la bibliografía sobre la obra de Husserl, en una 
conciencia pura y abstracta desligada del mundo. Más bien, estamos abiertos al mundo, 
pudiendo establecer con el mismo un sinfín de puentes intencionales. Y en todos los casos 
partimos del cuerpo como punto cero de toda experiencia y condición de posibilidad de toda 
interacción con los otros. Aquí cobra especial importancia la diferencia entre el cuerpo vivido y 
                                            
60 TORRAS Mery y Noemì Acedo, (2008)  Encarnaciones Teorìa de los Cuerpos, Barcelona p 59. 
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pre reflexivamente como centro de intencionalidad (Leib) y el cuerpo sentido físicamente como 
un objeto más del mundo (Körper).  
 
Nuestro cuerpo, pues, nos liga al mundo con una multitud de hilos intencionales de todo orden, 
antes de que este mundo aparezca como «representación » en la conciencia. En otras palabras, la 
conciencia es una red de intenciones significativas antes vividas que conocidas. En este sentido, 
se entiende mejor la postura del último Husserl, que admite que toda reflexión debe empezar 
volviendo a la descripción del mundo vivido (Lebenswelt). 
 
 
Asimismo, habría que mencionar los finos análisis heideggerianos sobre la angustia en Ser y 
tiempo (1927), el aburrimiento en las lecciones Conceptos fundamentales de la metafísica 
(1929-1930), el espanto ante de la maquinación que encontramos en Contribuciones a la 
filosofía (1936) y el fenómeno del desasimiento analizado en Serenidad (1959) como diferentes 
modalidades de anclaje afectivo de la existencia humana, como modos ontológicamente 
constitutivos de estar abierto al mundo en clara oposición a cualquier tipo de solipsismo 
cartesiano.  
 
 
El pensamiento esencial arranca de este amplio abanico de afecciones fundamentales. Así, sólo 
desde el trasfondo de nuestras diferentes disposiciones anímicas experimentamos el mundo.  
Se trata, en definitiva, de tomar en consideración el ámbito de las relaciones prácticas que el 
individuo establece con el mundo, lo que, evidentemente, implica destacar sus habilidades 
corporales y su constitución  afectiva. 
 Aquí también tendría cabida la náusea de Jean Paul Sartre, la necesidad de evasión de la que 
habla Emmanuel Levinas y la inquietud del hombre problemático de Gabriel Marcel. 
 
 
Pero, sin duda, entre los fenomenólogos franceses que con mayor exhaustividad han abordado el 
tema del cuerpo, destaca la figura de Maurice Merleau- Ponty. A partir de la noción 
heideggeriana del ser en el mundo, su Fenomenología de la percepción (1945) ahonda en el 
concepto de cuerpo propuesto por Husserl.  A diferencia de las teorías sensualistas e 
intelectualistas que interpretan el mundo como un conjunto de hechos e ideas, Merleau- Ponty 
determina el cuerpo como vehículo, como punto de partida de toda relación que la conciencia 
establece con el mundo.  
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El mundo fenomenológico no es puro ser, sino el lugar de intersección entre mis experiencias y 
las de los demás. Somos presencia activa en el mundo y ante los otros. El cuerpo propio está en 
el mundo como el corazón está en el organismo. Con la ayuda de la noción de «cuerpo 
encarnado» o de «cuerpo hecho carne», se pone de relieve la interna conexión de cuerpo, acción 
y percepción. Una idea que luego retoma y modifica críticamente la teoría de la performatividad 
de Judith Butler. 
 
 
II. En el ámbito de la dimensión histórico-social, destacan sobremanera los trabajos de Michel 
Foucault acerca de las múltiples formas de sujeción y subjetivación a las que está expuesto el 
hombre moderno. Desde La historia de la locura (1961) y El nacimiento de la clínica (1963) 
hasta Vigilar y castigar (1975) y el primer volumen de La historia de la sexualidad (1976), se 
analizan con sutileza los diferentes nexos de poder que normalizan, controlan, domestican, 
educan todos los aspectos de la vida de los individuos, sometiendo tanto su cuerpo como su 
alma al orden de los hospitales, de las escuelas, de las prisiones y de las instituciones médicas 
(biocontrol) y la subsiguiente orden discursiva de la medicina, la pedagogía, la economía y la 
sexualidad (biopoder).  
 
 
La teoría del poder, pues, expone los procesos de domesticación física y simbólica a los que 
están sometidos los individuos en el marco de una sociedad disciplinaria que, de manera capilar 
y microfísica, normaliza las almas y adiestra los cuerpos de los individuos a través de un juego 
polimorfo de relaciones de poder que se extienden por todo el tejido social.  Y la tarea de la 
filosofía consiste en practicar una constante hermenéutica de la sospecha, es decir, 
desenmascarar esas prácticas sociales que determinan anónima, pero eficazmente la vida de las 
personas. 
 
 
En este contexto, también el psicoanálisis de Lacan y su idea de que lo inconsciente está 
estructurado como un lenguaje, una idea muy presente en las críticas feministas de los años 
setenta al orden falocéntrico de la sociedad (Julia Kristeva y Luce Irigaray, por citar algún 
ejemplo).  Esta inconsciente habla;  en el principio era el verbo y no la acción: la ley del hombre 
es la ley del lenguaje, que crea, alrededor del hombre, un tupida red de significados que 
constituye la constelación que preside el nacimiento de todo individuo.  
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Aquí resulta especialmente interesante su teoría del «estadio del espejo», es decir, el modo 
como desde la más tierna infancia ego integra la imagen que tiene de su cuerpo y del cuerpo de 
los demás.  
Lacan muestra que la construcción del sujeto no es el resultado inmediato de una percepción, 
sino un acontecimiento que requiere la mediación de la imagen corporal. Con ello determina un 
momento genético fundamental de la formación del «yo», cuando éste percibe su propia imagen 
en el espejo y se identifica con esta imagen suya. 
 
Por último, destacar las aportaciones que realiza Habermas desde la teoría crítica, pues no cabe 
duda de que muchas de las reflexiones realizadas desde la teoría feminista contemporánea se 
inspiran, de diferente manera, o bien en el modelo de la sospecha foucaultiana (caso de Donna 
Haraway y Judith Butler) o bien en el modelo dialógico de Habermas (como Sheyla Benhabib y 
Carol Gilligan).  
 
 
La Teoría de la acción comunicativa (1980) distingue muy claramente las acciones orientadas 
por una racionalidad puramente instrumental y las acciones motivadas por una racionalidad 
orientada al entendimiento entre los sujetos capaces de lenguaje. 
 
 
No obstante, numerosas feministas criticaron la excesiva abstracción del concepto habermasiano 
de sujeto, pues, entre otras cosas, era ciego a las diferencias de género. Facticidad y validez 
(1992) intenta responder a esta laguna, al preocuparse por la validez y justificación de la 
fundamentación normativa de las relaciones de género, estableciendo que las mujeres sólo 
alcanzan una autonomía efectiva en el momento en que participan como miembros activos de la 
sociedad.   Sólo así se pueden ir reemplazando principios patriarcales por principios realmente 
igualitarios como fruto de la participación ciudadana de las mujeres y como resultado, 
evidentemente, de un consenso motivado racionalmente, es decir, basado en argumentos y no en 
la coacción. 
 
 
2.6.- Corporalidad   
 
 
La preocupación por el aspecto físico, la autoimagen y la sobrevaloración del cuerpo  afecta 
igualmente a hombres y mujeres. En los varones, el estereotipo culturalmente establecido y 
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transmitido por los medios de comunicación de masas ejerce una mayor presión social hacia un 
ejercicio físico que propicie una imagen de fuerza y potencia, mientras que las modelos 
femeninas reflejarían más una actividad física dirigida a la consecución de una imagen corporal 
delgada y definida (ectomórfica) (De Gracia, Marcó, Fernández y Juan, 1999; Baca Lagos, 
1993). 
 
 
En la percepción social de lo bello, la belleza está íntimamente asociada a la sensualidad de los 
cuerpos y de los objetos, y cuando esta se hace discurso, su finalidad manifiesta es precisamente 
la seducción por esta  vía. No se está hablando de la belleza intelectual o espiritual, sino de la 
apariencia externa de las cosas, de lo que entra directamente por la vista e impacta la conciencia.  
Hace tiempo que la exposición pública de la belleza dejó de ser una exclusiva femenina y el 
cuerpo del hombre se exhibe en la publicidad televisiva, en las revistas y en las pasarelas de 
moda.  
 
La belleza se ha convertido así en soporte del lenguaje de la moda, de los perfumes, de los 
productos de higiene corporal, de los coches y de cualquier otro producto (Sennett, 1980; 
Montesinos, 2002).  La belleza es el arma clásica para quieres elaboran el anuncio. Hablar de 
publicidad es hablar de apariencias, de «lo que parece», de lo que es agradable a los ojos.  La 
publicidad no es el lenguaje de la verdad, sino de lo verosímil que pretende  convertirse en 
modelo de comportamiento (Moles, 1975). Casi todo lo que contemplamos en el entorno de la 
publicidad es perfecto, pero la realidad no lo es. 
 
 
Nada de lo que constituye el mensaje es fruto del azar. Todo está perfectamente controlado y 
elaborado de acuerdo con un determinado fin y es plasmado a través de imágenes simplificadas 
de la realidad para posicionar el producto en la mente de las personas (Goldman, 1992). Quienes 
se dedican a la publicidad acuden a los estereotipos como un modo de facilitar la comprensión y 
asimilación de lo que quieren comunicar. 
 
 
Además de llamar la atención, despertar el interés y predisponer favorablemente al receptor 
hacia el mensaje, utilizan esta belleza estereotipada como forma de transmisión y consolidación 
de los nuevos valores predominantes en la sociedad actual (Center of the Study of 
Commercialism, 2003).  La representación de la belleza en publicidad es más compleja cuando 
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se trata de productos o servicios de belleza, cosmética, perfumería o moda, es decir, cuando lo 
que se vende es, precisamente, estética en estado puro. No se busca entonces la identificación 
con el consumidor del producto, sino plasmar la idealidad de la belleza. 
 
 
La mayor parte de estos anuncios presentan como modelo a una persona con unas determinadas 
medidas y proporciones que no solo pertenecen a un mínimo porcentaje de la población, sino 
que generan y transmiten un ideal estético casi irreal o inalcanzable. El atractivo físico de sus 
protagonistas deja de ser «modelo» para convertirse en obligación, en deber, en el nuevo canon 
de belleza que hay que seguir. El atractivo físico es un montaje social que varía según patrones 
de estética y tendencias que dicta la moda. El aspecto físico «ideal» influye sobre el 
establecimiento de las relaciones sociales y los juicios sobre la propia imagen corporal o la de 
los demás. Se ha demostrado la influencia negativa que la representación de un cuerpo perfecto 
tiene sobre la percepción personal que los receptores tienen de sí mismos (Harrison, 2000).  
 
 
La mayor o menor correspondencia de nuestro cuerpo con los cánones de belleza establecidos 
puede llegar a influir en la autoestima y el respeto por nuestro cuerpo. La publicidad y los 
medios contribuyen a la representación social del «cuerpo ideal» al proporcionar un referente 
con el cual compararse (Hassebrauck, 1998). 
 
 
El ideal de belleza para el hombre se inspiró en Grecia y su arte, principalmente en la escultura. 
Winckelmann (1717-1768) fue uno de los principales promotores en la exaltación y defensa de 
la belleza de la escultura griega. Con sus obras, Winckelmann pretendía presentar un ideal 
universalmente válido de belleza masculina mediante la descripción de la escultura griega. 
 
 
Las esculturas que Winckelmann analizó como el paradigma [de 
belleza masculina] fueron en su mayor parte aquellas de atletas 
jóvenes que mediante la estructura de su cuerpo y el porte de él 
ejemplificaban el poder y la virilidad, y también la armonía, la 
proporción y el autocontrol. [...] Los cuerpos masculinos que él 
describía eran siempre ligeros, sin ningún exceso de grasa, y ningún 
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detalle del cuerpo o el rostro molestaba sus nobles proporciones 
(Mosse, 2001).61  
 
 
Una vez establecido el estándar de belleza masculina, se promulga como medio para alcanzar 
este ideal la realización de ejercicio y gimnasia. La forja de un cuerpo masculino vigoroso y 
agradable comienza a poseer connotaciones y significaciones más allá de la salud y de la 
higiene; se transforma en símbolo y estereotipo de valores como carácter, armonía, éxito y 
poder (Mosse, 2001; Badinter, 1993).  La aparición de los estereotipos masculinos en la 
publicidad se debe, principalmente, a los cambios sociales acaecidos durante la segunda mitad 
del siglo XX. La consolidación de la sociedad de consumo y de sus valores (hedonismo, 
materialismo e individualismo), la integración de la mujer al mundo laboral y la aceptación 
social de la homosexualidad constituyen las principales razones que ensalzan la figura del 
hombre publicitario (Quispe, 2002; León, 2001). 
 
 
Comienza así la creación de nuevos modelos masculinos en publicidad 
que se caracterizan, principalmente, por la «feminización» en sus 
actitudes estéticas y/o formas y por la prioridad del culto al cuerpo 
(tanto físico como estético). «El hombre publicitario se ha feminizado 
en tanto en cuanto la publicidad lo utiliza asimismo como agente de 
mediación de los valores consumistas y en tanto en cuanto el abuso de 
su imagen ha dado lugar a que se hable también de hombre objeto» 
(Rey, 1994,)62 
  
 
 
La equidad de género que se produce en la publicidad al convertir el cuerpo masculino en objeto 
de consumo ha llevado a que los hombres se preocupen cada vez más por todo lo relacionado 
con la estética corporal y que también busquen identificarse con determinados patrones 
idealizados de belleza, con todas las presiones y problemas que ello puede llegar a implicar.  
Las agencias de publicidad, con el beneplácito de una sociedad ligeramente permisiva y sin el 
rechazo de ningún grupo social (como en el caso de las mujeres, el feminismo) que se oponga a 
                                            
61 Citado de: TORRAS Mery y Noemì Acedo, (2008) Encarnaciones Teorìa de los Cuerpos, Barcelona p 
71 
62 Citado de: BOUIDIEU Pierre, (1998) La Masculinidad: Aspectos Sociales y Culturales, Quito: Abya 
Yala, p 59 
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la utilización sexual del cuerpo masculino, se han lanzado de lleno a mostrar cuerpos ideales de 
hombres casi o totalmente desnudos (Montesinos, 2002; Fanjul, 2008). 
 
 
La preferencia sobre el cuerpo masculino en los anuncios de estética es el modelo denominado 
fitness: mesomorfo, atlético y sin grasa. Algunos rasgos comunes del cuerpo fitness son la forma 
en «V» del torso, es decir hombros y pecho desarrollados y más anchos que la cintura; 
abdominales sin grasa y marcados (la denominada popularmente «tableta de chocolate»); brazos 
fuertes con bíceps y tríceps bien definidos, y piernas bien formadas, fuertes y atléticas. Los 
hombres que tienen esta apariencia son considerados bellos y eso los hace además ser 
considerados sexualmente deseables (Bruchon- Schweitzer, 1992; Fanjul, 2008). 
 
 
En el siglo XXI, el cuerpo físico masculino ha adquirido unas proporciones como jamás tuvo en 
la historia occidental. El cuerpo perfecto y el cuerpo atlético han superado con creces al cuerpo 
mental.  
 
 
Los héroes, los mitos de nuestra época son deportistas,  modelos y 
actores musculosos, que simbolizan la exageración consumista de 
nuestra sociedad y la futilidad y brevedad de la existencia 
contemporánea. Los metrosexuales (hombres de apariencia afeminada 
pero heterosexuales, que se preocupan por su imagen, cuidado y aseo 
personal) y, más recientemente, los ubersexuales (más varoniles, 
limpios, elegantes y atractivos) copan las imágenes publicitarias y se 
convierten en modelos sociales imitados y deseados (Rey, 2008). 63 
 
 
 
La publicidad ofrece al consumidor modelos momentáneos de identificación y proyección, es 
decir, continuamente le está proponiendo un sistema de modelos simbólicos a través del cual 
pueda satisfacer tanto el deseo de inscribirse en un conjunto social como la tentación de la 
metamorfosis (el cambio para el triunfo).   Esta idea inmensamente difundida por la publicidad 
de que el éxito a todos los niveles se consigue a través de un cuerpo perfecto plantea un 
                                            
63  Citado de:  CAREAGA Gloria, (2006) Debates sobre Masculinidades., Editorial Universidad 
Autònoma Nacional de Mèxico  p, 53 
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problema cuando se produce el choque entre el sueño y la realidad, cuando se produce una 
insatisfacción constante al no poder alcanzar el ideal sugerido y aparecer entonces sentimientos 
de culpa y frustración (Maciá, 2000; Pérez Gauli, 2000). 
 
 
La vigorexia o «complejo de Adonis»64 es una psicopatología relativamente nueva. Se cree que se 
origina a partir del boom de los gimnasios en la década de los ochenta y que a lo largo de los 
últimos años ha ido en aumento, debido a los cánones estéticos dictaminados por los nuevos 
tiempos y potenciados a través de los medios de comunicación de masas y la publicidad, que 
muestran hombres con cuerpos prácticamente inalcanzables (Galdámez, 2005). 
 
 
Harrison G. Pope y su equipo fueron los primeros en interesarse y estudiar un desorden 
emocional que se caracterizaba por producir desórdenes en la percepción posteriormente por la 
mitología griega que se caracteriza por ser eternamente joven y sumamente hermoso. Su nombre 
se suele usar en referencia a un hombre joven y atractivo, a menudo con la connotación de 
vanidad inmadura.  Esta patología suele derivar en cuadros obsesivos-compulsivos que provoca 
que los afectados se perciban como pequeños, débiles, enclenques y carentes de cualquier 
atractivo físico. 
 
 
La vigorexia se puede definir de forma genérica como una 
psicopatología somática que se caracteriza, principalmente, por una 
percepción alterada de la propia constitución física, unida a una 
sobreestimación de los beneficios psicológicos y sociales de tener un 
cuerpo musculado. Los afectados son en su mayoría hombres, entre 18 
y 35 años, con baja autoestima, muy exigentes consigo mismos y que 
piensan que tienen escaso atractivo debido a su aspecto físico.65  
 
 
 
Cuando la patología ya es manifiesta, presentan un cuerpo con un exagerado desarrollo 
muscular, pero su distorsión de la imagen corporal hace que ellos se sigan viendo  pequeños, 
                                            
64 Citado de: Lecciones de Psiquiatría, 1era ed., Editorial Panamericana, Argentina 2010 pg.,  370 
 
65  Lecciones de Psiquiatría, (2010) Buenos Aires: Panamericana, Argentina  p. 373. 
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delgados y débiles.  La vigorexia se manifiesta en actitudes y comportamientos excesivos que 
van dirigidos hacia el desarrollo muscular. Los sujetos vigoréxicos buscan alcanzar el «cuerpo 
perfecto» a cualquier precio; no dudan en pasar horas y horas entrenando en el  gimnasio, 
sacrifican su alimentación en pos de una comida monótona, baja en grasa y rica en proteínas, y 
para ellos el consumo de sustancias sintéticas (anabolizantes y esteroides) con el fin de obtener 
más músculo es algo que aceptan como necesario para la obtención de la complexión física 
deseada (Castells, 2006; Fanjul, 2008). 
 
 
 
Los factores que inciden en la valoración de la imagen corporal se pueden categorizar en tres 
niveles: social, interpersonal e individual (Bruchon-Schweitzer, 1992).  
 
 
 El   primero está configurado principalmente por los medios de comunicación social y la 
publicidad, ya que estos tienen un papel preponderante, lanzando e imponiendo de 
forma continua un ideal estético, a través de la utilización de personajes y modelos que 
responden a las expectativas de un canon de belleza corporal determinado. La  
discrepancia entre la valoración sobre el propio cuerpo y el atractivo físico influye en la 
baja autoestima y, por tanto, en una imagen negativa de sí mismo. 
 
 
Esta discrepancia es abordada por la teoría de la comparación social que estudia las 
implicaciones de la moda y las diferencias entre los modelos presentados por la 
publicidad y la realidad (Martin y Gentry, 1997; Toro, 1988).  
  
 
 El nivel interpersonal recoge la sensibilidad a los elogios o críticas de los demás sobre 
el cuerpo. Esta influye en la imagen corporal que se posee (Wojciszke, 1994). Y en el 
nivel individual encontramos la autoestima; valoración que se hace del propio atractivo 
físico y que influye en cómo se mantienen las interacciones con los demás. Del grado de 
autoestima también dependerá el grado de evitación social, es decir, la insatisfacción 
con el propio cuerpo influirá en las relaciones que se produzcan con el grupo (Thornton 
y Ryckman, 1991). 
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CAPITULO III 
 
MARKETING 
 
Marketing es el proceso mediante el cual se toman decisiones dentro de un 
entorno de negocios cambiante y totalmente relacionado, con respecto a todas 
las actividades que facilitan el intercambio, con el fin de que un grupo objetivo 
de clientes se sientan satisfechos y se logren los objetivos que se han 
definido66.   
 
 
En esta área se define las acciones de la empresa para alcanzar la satisfacción del cliente a 
través del producto o el servicio, su distribución y su precio para elaborar el diseño promocional 
necesario con el fin de persuadirlo. Un plan de marketing se expresa a través de un plan de 
comunicaciones que lo hace público y que a la vez le devuelve información de control, 
seguimiento y evaluación para su reformulación. Las comunicaciones de marketing por lo tanto 
abarcan no sólo al producto, sino también a la distribución, al precio y a la promoción. 
 
 
Un consumidor no decide su compra por acciones aisladas dispuesta por una empresa (un aviso 
publicitario, una campaña, un packaging, un precio o un lugar de venta),  sino por el conjunto de 
todos estos elementos intangibles que conforman un corpus comunicativo. En toda instancia que 
se vinculan por primera vez un consumidor y un producto media un acto de comunicación que 
no es arbitrario ni fortuito. No hay otras relaciones que medien en ese momento último de 
decisión. 
 
 
El consumidor aún no tuvo la posibilidad de vivir una experiencia personal con el producto, 
pero se apropió de un conjunto de atributos externos que le valieron para justificar la elección: 
la marca, el diseño, la información, la ubicación del producto, el precio, y los registros de 
comunicaciones dirigidas como promociones, publicidad, marketing directo o páginas web. 
 
 
                                            
66 HISRICH  Robert D, (2002) Citado de John Mariotti. Lo fundamental y lo más efectivo  acerca del 
Marketing Johon Mariotii. McGraw- Hill Interamericana. p50 
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Esta relación sujeto/objeto que liga aspectos de orden simbólico entre consumidor y producto es 
un campo de actuación que pertenece a los comunicadores.  La información de retorno que se 
obtiene a través de los intermediarios del canal de distribución y de los recursos humanos en 
contacto con los consumidores debe estar organizada y generar cambios en el proceso. La 
logística de distribución construida para llevar el producto hasta los puntos de venta más 
adecuados provee comunicación tanto hacia los consumidores como de retorno a través de los 
intermediarios que conforman el canal. A tal punto este proceso comunicativo tiene importancia 
que se organiza con programas de marketing sobre el canal incluyendo los servicios 
promocionales. 
 
 
En ese sentido el nivel de ventas puede decaer cuando el distribuidor desatiende los pedidos y 
reclamos de los eslabones de la cadena que aportan datos propios de las distintas zonas 
geográficas. Y que sólo pueden ser conocidos si no se descuidan esos espacios capilares de una 
organización.  Una de las principales leyes del marketing está constituida por la búsqueda de la 
desinhibición del consumidor. En esta desinhibición programada es fundamental alterar el 
estado emocional del consumidor, por eso es necesario situarle en una situación feliz o eufórica, 
pues en ese momento la propuesta de compra tropieza con menos defensas; el sujeto está más 
abierto cuando se encuentra embriagado por la satisfacción visual y por el optimismo 
existencial.  
 
 
Por eso será siempre la fascinación, la invitación a una mirada fusionante, a un clímax perpetuo, 
el mensaje básico de la publicidad; eso no obstante, por la imposibilidad para el sujeto de 
mantenerse en estado de máxima alerta placentera, el clímax estético que caracteriza a tantos 
anuncios, ha de convivir con el hastío que sucede al haberlo visto todo.  A pesar de sus mejores 
intenciones, los anunciantes no siempre consiguen crear el tipo de consumidor que desean, es 
decir, aquel perfectamente fascinado y entregado a la fusión pasional con objetos y mensajes, 
pero sin duda están logrando con el apoyo de otras fuerzas extra publicitarias, un avance en ese 
sentido, el hombre de la era de la Ilustración era aquel que asumía su propio destino y tenía en la 
propia voluntad la mejor de las herramientas con que hacer frente a las imposiciones del 
exterior, el hombre ideal que la publicidad y el comercio quisieran tener delante es el hombre en 
estado de enardecimiento pues en un estado así «parecen diluirse los límites que separan al yo 
de los seres. 
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“El hombre ideal que la publicidad y el comercio quisiera tener se encontraría en un estado de 
enardecimiento para separar los límites que del yo y de los seres (y objetos) del entorno”67 (López 
Quintas 1987) y más concretamente domina un estado de conciencia ceñida a las formas 
infantiles de la experiencia con el mundo, caracterizadas por los siguientes rasgos:  
 
a) extracción de placer como objetivo existencial básico.  
b) sometimiento a lo dado 
c) relación periférica con los acontecimientos, esperanza y soluciones. 
d) caída en el vértigo perceptivo mediante la búsqueda de novedad incesante de estímulos 
visuales y auditivos. 
 
 
No obstante, la crisis económica y el declive del consumo no constituyen por consiguiente un 
desmentido al hombre eufórico presentado  y necesitado de publicidad, pues la restricción del 
consumo no se inserta perdurablemente en los actuales estilos de vida, más bien esa reducción 
no es sino un mero ajuste de circunstancias, a la espera de mejores tiempos. 
 
 
3.1.- Estrategias de marketing y ventas 
 
 
En el marketing estratégico, el producto que se ofrece puede llegar a tener una ventaja 
competitiva, comparándolo con otros, que puedan existir en otras empresas que se encuentran 
en la misma industria. Las ventas que se logran sin el posicionamiento de una ventaja 
diferencial son engañosas. En un principio pueden ser altas pero a medida que la competencia 
segmente el mercado y se apropie de diversos aspectos valorados y no comunicados, se estarán 
perdiendo consumidores. 
 
 
Por lo tanto, cuando se plantean las estrategias que dan cumplimiento real a los objetivos, se las 
debe fijar atendiendo a las necesidades de la demanda.  
 
 
                                            
67 LÓPEZ Quintas (1987). Citado de: GARCÍA Mariola, (2011) Las claves de la publicidad.:  Madrid, 
Esic p 54   
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Esto se logra relevando el mercado, verificando los satisfactorios que los consumidores 
encuentran en el sector, y chequeando los aspectos valorados y aún no satisfechos por la 
competencia. Hacia esos valores se deben dirigir las estrategias comunicativas.  A partir de ahí 
todas las tácticas deberán alinearse con la estrategia y respetarla para lograr la integración 
mencionada, ya que la comunicación integral significa coherencia, sincronía y uniformidad de 
criterios. 
 
 
El marketing estratégico busca conocer las necesidades actuales y futuras de nuestros 
clientes, localizar nuevos nichos de mercado, identificar segmentos de mercado potenciales, 
valorar el potencial e interés de esos mercados, orientar a la empresa en busca de esas 
oportunidades y diseñar un plan de actuación que consiga los objetivos buscados.  
 
En este sentido y motivado porque las compañías actualmente se mueven en un mercado 
altamente competitivo se requiere, por tanto, del análisis continuo de las diferentes 
variables, no sólo de nuestra empresa, sino también de la competencia en el mercado. En 
este contexto las empresas en función de sus recursos y capacidades deberán formular las 
correspondientes estrategias de marketing que les permitan adaptarse a dicho entorno y 
adquirir ventaja a la competencia68. 
 
 
El Marketing estratégico es un proceso cuyo principal objetivo es el análisis del mercado y sus 
oportunidades, se encarga de planificar pero no actúa sobre el mismo. Desarrolla un plan a largo 
plazo que indica lo que la empresa va a producir y donde lo va a comercializar para obtener 
rentabilidad. 
 
 
 
 
 
 
                                            
68
 MUÑIZ Rafael, (2006) Marketing en el siglo XXI, Capítulo 2, Marketing Estratégico, Madrid: Centro 
de Estudios Financieros, http://www.marketing-xxi.com/concepto-de-marketing-estrategico-15.htm, 
consulta 03-nov-09. 
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“Para desarrollar adecuadamente el plan de marketing se debe cumplir con las siguientes fases”69: 
 Analizar los mercados para identificar los más atractivos. 
 Una vez identificados los mercados más activos se investigará sus necesidades y la 
manera de satisfacerlos. 
 Determinar del mercado los segmentos de clientes en los cuales la empresa tenga mayores 
ventajas frente a la competencia. 
 Evaluar la rentabilidad, crecimiento, tamaño, etc. De la demanda actual y potencial. 
 Diseñar estrategias de diferenciación para cada uno de los segmentos de clientes 
seleccionado en función de sus necesidades particulares. 
 
Una de las características más útiles e importantes del marketing consiste en poder planificar, 
con bastante garantía de éxito, el futuro de la empresa, basándose para ello en las respuestas que 
se ofrezcan a las demandas del mercado, ya que el entorno en el que se posesiona cambia y 
evoluciona constantemente. Éste es el punto de partida del marketing estratégico, la definición 
de la propia empresa y el negocio en el que está, el producto que vende o el servicio que presta, 
el mercado al que va dirigido con ese producto o servicio y a quién va dirigido. De manera que 
sirve para que la empresa pueda aprovechar todas las oportunidades que le ofrece el entorno, 
superando las amenazas, haciendo frente a los retos constantes que se le presentan.  
 
A corto plazo, el éxito de una empresa depende esencialmente del equilibrio financiero 
entre las diferentes actividades en las que está involucrada. A más largo plazo, su 
supervivencia y su desarrollo dependen de su capacidad de anticiparse en tiempo útil a la 
evolución de los mercados y a modificar en consecuencia la estructura y la composición de 
su cartera de actividades70. 
 
Por ello, las decisiones en el presente son importantes,  pero teniendo en cuenta cómo pueden 
afectar estas acciones al futuro de la empresa, contemplando los cambios que se prevé que 
surjan en el entorno y aprovechando al máximo los recursos internos de los que dispone y que 
han de representar una ventaja competitiva clave con respecto a la competencia. 
                                            
69 KOTLER, Philip, (2001)  Dirección de Mercadotecnia, México, Editorial Prentice Hall, pág.45 
70 LAMBIN Jean-Jacques, (1995) Marketing Estratégico, Madrid Mc Graw Hill, , p. 569. 
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Una de las caves del marketing de productos para el consumidor es el mecanismo para 
integrarlo a las comunicaciones, es decir cómo informar y convencer al cliente potencial de 
comprar su producto o servicio. Existe un número infinito de mecanismos que se encuentran, a 
través de empaques atractivos o hasta por correo electrónico y publicidad convencional por los 
diversos medios de comunicación. 
 
Joan Costa afirmó: "La comunicación, hoy por hoy, no sólo se inserta en la estrategia general de las 
empresas e instituciones, esto solamente ocurre en el mejor de los casos, sino que incluso; contribuye a 
definirla y la vuelve realizable y mensurable".71 
 
 
Una buena estrategia de comunicación hacia el target se logra cuando reconocemos los aspectos 
simbólicos valorados por el consumidor, cuando encontramos una posición alternativa a la 
utilizada por la competencia, cuando la opción elegida es coherente con la imagen de la 
organización y las estimaciones de ventas y se adecúa a las posibilidades económicas presentes 
y futuras. 
 
―Desarrollar una marca fuerte con un mensaje es clave para lograr una campaña de 
marketing integrada y exitosa. Para ser consistente, se requiere disciplina dentro de la 
organización. Sobre una base diaria, no pensar suficiente se convertirá en un desempeño 
para la disciplina de la marca. Permanezca siempre concentrado en la meta a largo plazo72‖  
 
 
El consumidor se identifica con valores del producto, los que se deben reconocer y potenciar 
como elementos diferenciales. Así es como los públicos se alinean identificados con la 
estrategia. Un viejo precepto del marketing aún vigente dice que se deben ofrecer soluciones a 
los problemas del consumidor y no productos. Ahí se inserta la estrategia de comunicación, 
porque permite reconocer y explicar esa solución para posicionarla como ventaja diferencial y 
asegurarnos un grupo del mercado. 
 
 
                                            
71 COSTA Joan citado de: Garcìa Mariola, (2011) Las claves de la publicidad: Esic . Madrid, p 82 
72 GARY Medalis, (2002) vicepresidente de publicidad y comunicaciones de Manco, INC. Citado de John 
Mariotti  Lo fundamental y lo más efectivo  acerca del Marketing Johon Mariotii. McGraw- Hill  
Interamericana,  p 45 
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No es correcto pensar que reconociendo una única característica, y estructurando las ventas en 
función de ella, se corre el riesgo de desatender a otros segmentos. Pueden atenderse varios 
segmentos ofreciendo una mezcla de productos al mercado satisfaciendo los deseos de cada 
grupo. 
 
3.2.- Publicidad y belleza 
 
La publicidad es una forma de comunicación con el público para informarle o recordarle sobre 
ciertos bienes o servicios y persuadirlo para que los adquiera. Está compuesta por mensajes 
estructurados enviados al auditorio que se destinan, a través de diversos canales de 
comunicación.  En una sociedad caracterizada por el consumo masivo de bienes y servicios, se 
ha vuelto fundamental para el sistema económico al promover el crecimiento y facilitar la 
introducción de productos al mercado.   
 
La naturaleza y función de la publicidad tiene mucho que ver con el arte, pues las formas 
artísticas influyen y definen su acción, por ser el lugar donde proviene la creatividad. A la 
publicidad no solo se la puede definir como una técnica que es utilizada para alcanzar objetivos 
esencialmente comerciales que tienen como finalidad la venta de un producto, sino que además 
es responsable de desempeñar un papel sustancialmente mediador y comunicacional para la 
oferta de un producto o servicio.
73
 
 
De tal manera que se constituye en un proceso de comunicación de carácter impersonal y 
controlado, que a través de los medios masivos como puede ser la radio, la prensa, la televisión, 
las revistas, se pretende dar a conocer un producto, servicio, idea o institución con el objetivo de 
informar e influir en su compra o aceptación.  
 
 
Por otra parte la publicidad es capaz de unir tanto a productores como a consumidores, y es 
por esto que se convierte en un factor clave de la sociedad de consumo. Raymond Williams 
                                            
73 SANCHEZ Lorenzo, Et al, Jóvenes y publicidad: Valores en la comunicación publicitaria, 
http://www.fad.es/sala_lectura/jovenesypublicidad.pdf, p15, Acceso: 20, noviembre, 2011 
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dice que para que algo se venda es preciso que al público le interese y que éste entienda por 
qué le interesa.  Sin embargo Leibniz dice que no se nos puede enseñar algo que no 
tengamos en nuestras mentes, por lo que se puede concluir que la publicidad no crea 
necesidades.
74
 
 
Para que la Publicidad pueda tener efectividad en su propósito, el publicista debe valerse de 
varios mecanismo eficaces que le permitan ofertar idas o productos como por ejemplo:  
 
El estudio y segmentación del mercado al que se dirige por otra parte el publicista debe 
realizar un análisis psicosocial, socioeconómico, etc., del público objetivo al que se dirige, 
además de elaborar un mix promocional del producto o servicio y finalmente elaborar un 
mensaje que se proyecte e impacte en el consumidor.75   
 
La Publicidad es una forma de comunicación que el marketing utiliza como instrumento de 
promoción para dar a conocer productos y servicios difundiendo una imagen de marca o de la 
empresa; diferenciándolos de la competencia, para que el consumidor pueda identificarlos y 
valorarlos; y en consecuencia proceda a su compra.  Por lo tanto sirve para cualquier empresa o 
institución que quiera convencer a un grupo de personas para que compre un producto o para 
apoyar a una causa e incluso para obtener resultados con visión social y humanistas.
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El propósito básico de la publicidad es vender, razón por la cual las acciones publicitarias 
aparecen conectadas a los planes de marketing de los anunciantes. El funcionamiento de la 
publicidad, se basa en la articulación  en torno a dos procesos básicos: la identificación o 
selección del mensaje publicitario y la fase creativa de la campaña publicitaria. 
En publicidad cada anuncio tiene que entregar un mensaje particular consistente con los 
propósitos de su estrategia creativa y debe ser capaz de estimular cuatro efectos de la 
comunicación, de acuerdo a Lesur, Luis 2009: 
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a) Categoría necesaria de productos.- Antes de que se haga cualquier decisión de compra 
debe haber por lo menos algún interés en esa categoría de producto. 
  
 
b) Consciencia de marca.- La persona debe ser capaz de identificar una marca para poder 
comprarla. Hay dos tipos de consciencia de marca: reconocimiento  (una persona 
reconoce la marca cuando llega al estante que la exhibe en el punto de venta) y, 
recordación (la persona debe pensar en la marca  antes de la compra. 
 
 
c) Actitud de marca.- A menos que un producto sea muy barato o trivial, la consciencia de 
la marca por sí sola no impulsa a la compra, para que ocurra es necesario tener una 
actitud favorable hacia esta. Lo que se manifiesta en la combinación de lo que la 
persona conoce o aprendió acerca de la marca y cualquier sentimiento que asocie con 
ella. 
 
 
d) Intención de compra de la marca.-La mente de alguien puede estar llena de diferentes 
actitudes hacia diversas marcas, y muy posiblemente, sostener actitudes favorables 
hacia varias de ellas. La intención de compra de la marca se refiere a tales pensamientos 
como ―creo que me gustaría esa o compraré esa‖ y ello surge de una actitud favorable 
hacia esa marca. 
 
 
La publicidad es una creatividad creativa que implica una estratégica, una idea creativa, una 
ejecución creativa  y un uso creativo en los medios. Todo anuncio eficaz pone en práctica una 
estrategia sólida, de modo que el mensaje se desarrolla para cumplir con unos objetivos 
específicos dirigidos a cierta audiencia, tocando temas importantes para ella. 
 La idea creativa es el concepto central del anuncio que capta la atención y queda en la memoria 
del consumidor, por lo que requiere de una solución imaginativa a cada uno  de los problemas 
que presenta, fincada en esfuerzos de investigación que tienen que ser creativos. 
 
 
En una ejecución creativa los anuncios están bien realizados. En ellos los detalles, la fotografía, 
la actuación, el ambiente y la manera en que se presenta el producto reflejan los estándares de 
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producción más elevados de los que dispone.   El uso creativo de los medios de comunicación 
implica el empleo de cada canal y el conjunto de ellos de manera imaginativa y eficaz a la vez. 
Los efectos estéticos en palabras de Bourdieu, tienen que ver con el gusto de la sociedad, en la 
medida en que la publicidad es un importante intermediario cultural que opera con 
representaciones simbólico-artísticas. 
 
 
―Pero el concepto de influencia sobre el gusto es inseparable del  hedonismo, entendido 
como saber vivir. El objeto de estudio al servicio de las necesidades y del procesamiento 
informativo vinculado con la elección de productos y las consecuencias emocionales de su 
uso; desde aquí se considera al consumo como un proveedor de placeres sensoriales, 
ensoñaciones, disfrute estético y respuestas emocionales‖. (Holbrook y Hirschman 1982: 
132-140).77 
 
 
La investigación mercadológica
78
 está insistiendo en los valores de sensualidad que deben 
vincularse con determinados productos; la connotación central para todos, hombres y mujeres, 
es la idea reflejada por vitalidad, armonía, fluidez, libertad e independencia y conforme, la 
ensoñación es un campo semántico muy próximo a la aventura y la voluptuosidad.  De manera 
que participan elementos concretos como la piel, una isla, el agua o la luna, como vínculos para 
representar publicitaria de la evocación soñadora. 
 
 
Pero dilucidar los méritos artísticos de la publicidad requiere una aclaración previa sobre lo que 
constituye el arte, la estética y el gusto propiamente dicho.  
 
 La belleza: herramienta de los negocios: Este principio de la belleza del canon estético 
propio de la publicidad y del sistema del marketing no es bien valorado por los analistas. Se 
ha sostenido que la publicidad opera en la producción de satisfacciones, sin embargo, una 
de ellas y quizá la mayor, es la apetencia por lo bello.  La superioridad estética ha sido 
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siempre una de las armas competidoras por excelencia en marketing, afectando tanto al 
diseño de los objetos, como al de los espacios de venta, como naturalmente a la publicidad.  
 
 
Probablemente lo que caracteriza a marcas y productos considerados como superiores es la 
estética. Por eso el trabajo exigido a los publicitarias es la producción de la belleza, que más allá 
de los posicionamientos sobre beneficias funcionales o público objetivo, constituye el quid de la 
mayoría de los anuncios. Hay un lenguaje expreso de los beneficios ofrecidos por el anuncio y 
hay un lenguaje implícito, el de la estética no verbal. 
 
 
Pero a diferencia del arte convencional, antiguo y de vanguardia, lo bello ha de ser por un lado 
inteligible y pero también debe responder a los principios de estandarización, unidad y control 
propios de la racionalidad industrial.  El arte comercial no por su populismo deja de aplicar una 
de las claves propias del juicio estético de las élites, como es la adopción de un canon estético 
que dé cohesión a los elementos que componen la obra, ya sea una composición de vestuario, un 
jardín o una decoración de interiores. Naturalmente el objetivo comercial no muere con la 
producción de una estética sino que debe ir más allá:  
 
 
Al popularizarse la idea combinación no sólo se expandió la definición de las necesidades 
del consumidor y se educó al ojo en el reconocimiento de lo obsoleto: también ha 
representado un éxito notable en la transferencia de los gustos e ideas de las élites hacia las 
masas consumidoras y ofrecido un nuevo vehículo para la personalización de los bienes de 
masas» 79(Marchand 1985: 132).  
 
 
La armonía debe presidirlo todo, lo cual incluye la necesidad no sólo de una clave unificadora, 
como puede ser el color de hecho históricamente ha sido el primer medio de unificación 
estética, sino también la propuesta al consumidor de que se provea no sólo de productos aisladas 
sino de conjuntas acabados.  Por eso los productos y los servicios que adopta el consumidor 
entran en la categoría de la estética desde el momento en que son comprados o utilizados para 
cumplir con un principio de armonía tanto en el ámbito de lo material como de los estilos de 
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vida. La lavadora ha de estar en armonía con el frigorífico, pero también la corbata ha de estar 
en armonía con la chaqueta, y el encendedor con el reloj y fuera de una estricta paridad de 
objetos, el destino turístico ha de armonizar con la marca de automóvil, o el deporte practicado 
armonizar con el estilo de vestuario. 
 
 
Cuerpos Juveniles, escenarios naturales, elegancia del gran mundo belleza femenina y 
diseño gráfico, parecen ser las claves de la generación de belleza en publicidad, claves que 
parecen ser perennes si se examina la producción publicitaria del último siglo, con la 
salvedad de un desplazamiento de la ilustración por la imagen real; en cualquier caso, ayer 
y hoy «La publicidad nos ha enseñado sutilmente las reglas aceptables del diseño, el color, 
el gusto y la belleza» (Goodrum 1990: 157)80 
 
 
Esta necesidad de creación estética ha hecho que la publicidad sea a menudo un medio 
popularizador de las formas de grandes estilos artísticos y no solo eso sino que grandes artistas 
pictóricos, y hoy también los artistas del audiovisual, han puesto su arte al servicio de grandes 
anunciantes. Logros del arte han sido asumidos por la publicidad, que al hacerlo así ha 
difundido entre las masas líneas básicas de ciertas estéticas no todas obviamente sino las más 
convenientes a los objetivos populistas de la publicidad. 
 
 
Placer, gusto estético, ensoñación, estas son las propuestas de la publicidad. Los juicios 
diferirán sobre el valor de las mismas, pero en el fondo ahí tenemos toda una modalidad 
antropológica, la definición del tipo de hombre y de mujer que conviene. 
 
3.3.- Discurso publicitario moderno  
 
El cuerpo y la propia imagen ocupan un lugar central en el proceso de mediación de la 
experiencia humana, convirtiéndose en un medio y un valor tan fuerte que se ha transformado 
en sujeto de culto, en un bien de uso y consumo sobre el que recaen expresiones simbólicas y 
figurativas de la perfección y la felicidad.  El cultivo del cuerpo ha sustituido al cultivo del 
espíritu, lo cual conduce al relativismo, cuando importa más la imagen que aquello que la 
imagen representa (Featherstone, 1991; García García, 2003). 
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La manifestación de lo que un individuo es y/o lo que quiere ser se plasma principalmente a 
través del cuerpo, un modelo coherente e integrado de su identidad personal que se construye en 
un contexto relacional y abierto. La imagen corporal, y la propia imagen, es la resultante del 
sentido que se le concede a la existencia y de la manera en que la cultura mediatiza la 
experiencia. La realidad corporal se ha convertido en símbolo expresivo del posicionamiento del 
individuo dentro de la sociedad. Por tanto, el valor social que adquiere el cuerpo implica el ser 
un medio de realización y desarrollo personal con el objetivo de alcanzar un ideal imaginario 
(Burkitt, 1999; Soley-Beltrán, 2008). 
 
 
La presentación del yo, de su imagen corporal, como instrumento fundamental de comunicación 
en las relaciones sociales, pasa a ser controlado desde el exterior. La forma corporal adecuada, y 
por tanto la aceptada, es impuesta socialmente (McPhail, 2002; Damhorst, 2001).  Esta imagen 
corporal idealizada se construye basándose en el concepto de «el buen cuerpo»; un valor al que 
se puede y se debe aspirar, provocando que uno se sienta mejor consigo mismo, más sano, más 
atractivo y que abrirá las puertas del éxito y el prestigio social. 
 
 
A esta sobre determinación corpórea exógena han contribuido decisivamente los medios de 
comunicación y la publicidad, ya que se erigen como elementos de primer orden en la 
reconstrucción de estereotipos sobre el cuerpo. La publicidad, como la información o cualquier 
otro producto mediático, se alimenta de las construcciones metafóricas sobre el cuerpo y la 
sexualidad que han sido consensuadas y estereotipadas en nuestro propio imaginario colectivo. 
 
 
La cultura de consumo, con su lógica de mercado, crea y ofrece ficciones de la corporeidad que 
modifica la experiencia que el individuo tiene de su propio cuerpo, generando en éste reacciones 
emocionales de incertidumbre y angustia que le inducen a comportamientos consumistas en 
busca de un ideal corpóreo simbolizado a través de mujeres pseudoanoréxicas, estilizadas, 
sensuales y eróticas y hombres sofisticados, de cuerpos cuidados, esculpidos, viriles y 
musculosos (Goffman, 1979; Falk, 1994). 
Para Lasch (1979). La publicidad es un eficaz promotor del saber vivir, este elemento de 
progresión señalado por él como atribuible a la publicidad, es sin duda relacionado con el 
espíritu del progreso y de tensión hacia el futuro que caracteriza la constitución de nuestras 
sociedades modernas.  
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El optimismo ilustrado es parte de la euforia programática y en ella son frecuentes las 
invitaciones a esperar un futuro que necesariamente será mejor, especialmente en los anuncios 
de grandes corporaciones y en los anuncios sobre productos de gran tecnología.  
 
 
Así, la publicidad tiene la misión de mantener vivo el optimismo pues, como lo ha 
expresado Duesenberry,  la fuente básica de la inclinación hacia un mayor consumo puede 
encontrarse en el carácter de nuestra cultura. Un creciente estándar de vida es uno de los 
principales objetivos de nuestra sociedad (Schudson: 224).81 
 
 
Además mejorar, subir, progresar, crecer, es el imperativo del tiempo y aún cuando las crisis 
periódicas sacudan, la publicidad sigue emitiendo su perenne mensaje: la vida es una sonrisa
82
, 
lo que no siempre pueda eliminar las depresiones que produce el vivir cotidiano, pero sin duda 
constituye toda una definición existencial, una propuesta de vida.  En realidad casi todo el 
sistema de los medios, sobre todo el televisivo se encuentra lleno  de ofertas de felicidad: son 
numerosos los espacios de entretenimiento, en los que resulta necesaria la concurrencia de un 
público que ha de aplaudir continuamente, de unos participantes que saltan de gozo y de unos 
presentadores que no dejen nunca de sonreír; la mayoría de los programas están cruzados por la 
presencia del humoristas. 
 
 
De este modo la publicidad puede decir lo mismo que Walt Disney, el creador del mayor 
imperio de la diversión nunca visto: ―Lo que estoy intentando vender es lo que todo el mundo 
quiere, felicidad. Eso es lo que todo el mundo quiere, un poco de felicidad‖ (Shearcr 1972). 
Felicidad que es inseparable de la euforia, una de las constantes en publicidad: (León: 1993), 
nada menos  que el 54% de los anuncios en la publicidad española utilizaban la euforia de un 
modo u otro, tanto en su dimensión visual como en la verbal.  
 
 
Continuamente se muestran jóvenes que saltan, corren,  agitan los brazos, se abandonan 
lánguidos con una absoluta desinhibición caen completamente fusionados sobre el objeto 
comercial. Al considerar el conjunto de la publicidad, se puede tomar en cuenta a los perfumes y 
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la ropa vaquera como prototipos de dos modos diversos de entender publicitariamente la 
manifestación sexual: en la primera categoría lo sexual debe hacerse presente de un modo 
absolutamente estético, con abundantes elipsis y a menudo por procedimientos simbolizadores. 
En la segunda categoría el procedimiento exige menos requeridos, la seducción es de carácter 
grueso, sin matices, desarrollada a la velocidad que exige la modernidad y la prisa juvenil.  
 
Siendo así tal y como se puede ver en la sociedad actual, la publicidad de tipo comercial (mayor 
en cantidad si se compara con la publicidad institucional y de ONGs) crea un mundo perfecto 
alimentado por las necesidades consumistas de las personas. Solo presenta una realidad ideal 
creada para facilitar su comprensión. No evidencia otras formas de comunicación; pero lo que 
muestra 
Influye de manera autoritaria. Las personas se sienten íntimamente conectadas a los valores y 
comportamientos transmitidos. El hecho de ser espectadoras se 
correlacionan con la firme creencia en los estereotipos; y, cuanto mayor se vean, más 
susceptibles serán las personas a esos valores estereotipados.  
 
 
El movimiento, la luz, los personajes, en fin, todo el entramado audiovisual que se crea nada 
más encender el televisor, facilita esa identificación y determina las consecuencias de tal 
representación. 
 
 
Adherirse al servicio o al producto publicitado permite encontrar la felicidad plena; de lo 
contrario, se llega fácilmente al fracaso. Éste último, entendido como amenaza, está muy 
explotado en la publicidad televisiva porque a raíz de su representación, da una solución eficaz 
ocultando lo negativo que pueda haber en esa propuesta.  Aquí se evidencia el gran poder 
seductor de esta disciplina. 
 
 
“Por lo tanto los anunciantes se encargan de estudiar las ilusiones y las fantasías más queridas por los 
individuos para hacerles creer que tienen la fórmula mágica para satisfacerlas”83.  
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Por este motivo, algunos anuncios intentan dañar las concepciones de sí mismo que tiene un 
individuo, porque la necesidad de superar esa tensión se convierte en un alivio cuando esa 
persona acepta la solución que le propone el spot.  El anuncio seduce al receptor con una 
imagen idealizada de su yo. Se convierte en un modelo de conducta y en el origen de nuevas 
actitudes sociales. 
 
 
“Los estereotipos y la seducción son dos herramientas de gran eficacia en publicidad. Ambos inducen a 
la creencia y a la acción desde la emoción, desde el deseo o el temor; más que desde el convencimiento o 
la argumentación”84   
 
 
De tal forma los medios de comunicación son escenario de una realidad mercadológica 
cambiante, frenética, que se reinterpreta constantemente y que busca múltiples fórmulas para 
incentivar el consumo en una sociedad en la que la imagen del hombre en la publicidad está 
cada vez más ligada al mercado de la belleza. Aunque los modelos publicitarios aparecen tan 
perfectos e inmortales como las bellas esculturas clásicas, incentivando esos deseos de 
inmortalidad en el hombre actual, el gran reto del individuo sigue siendo vencer el deterioro 
físico, la vejez, asociados al inevitable paso del tiempo 
 
 
El discurso publicitario, sin embargo, oculta estos temores ofreciendo nuevos productos que 
desafían al tiempo y ofrecen resultados mágicos e inmediatos, cubriendo simbólicamente esas 
necesidades perpetuas de los individuos. 
 
 
  El hedonismo actual presenta a unos individuos que buscan el placer en los objetos como 
vía de escape de sí mismos. Las marcas establecen una relación emocional con los 
consumidores mediante mensajes universales que conectan con su lado íntimo y afectivo y 
vertebran la relación del hombre con el mundo circundante85.  
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Así, los objetos y el universo simbólico que les rodea dan un nuevo sentido de existencia donde 
la clave del proceso está en comprar para cubrir ese espacio propio de otras instituciones que  le 
daban sentido a la existencia.  En realidad, el hombre está entregado a un mundo de ensoñación 
mediante la identificación con miles de imágenes que ocupan su espacio vital de manera 
insistente, pero en el fondo se trata de un maquillaje, una vía de huida de sí mismo. Este es el 
mundo que habita Narciso, que se deja persuadir por esas imágenes envolventes que forman 
parte de la relación del individuo con el mundo, vertebrada por una aparente pero falsa realidad. 
 
 
―Las imágenes que se proyectan en los mensajes publicitarios no son realidad, pero se conectan con el 
subconsciente y nutren un mundo imaginario de placer y goce ilimitados‖86.  
 
 
En este sentido, la imagen publicitaria tiene una vertiente poderosa y creativa que conecta 
directamente con arquetipos universales de la naturaleza humana, lo que forma parte del 
imaginario colectivo y duermen perpetuamente en el interior humano a la espera de ser 
activadas para adaptarse a los formatos y discursos imperantes en cada momento histórico que 
solicitemos su presencia. 
 
 
Estas imágenes apelan a deseos comunes a toda la humanidad y son consecuencia de la 
búsqueda de conocimiento presente en todas las manifestaciones artísticas como son: el cine, la 
literatura, el teatro o la pintura. El hombre persigue de manera inconsciente aquello que le 
acerca a un universo fantástico donde aguardan los profundos deseos que recorren nuestra 
naturaleza.  
 
 
Además los protagonistas de esas grandes historias representan a  héroes que viven por el honor, 
la gloria, la justicia y su propia inmortalidad, valores universales con plena identificación del ser 
que proyecta siempre sus sueños en ellas.  
El narciso adquiere cada vez más protagonismo en un mundo que idealiza la perfección estética, 
donde el hombre desea gustarse más, lo que justifica el amplio mercado ligado a la cosmética y 
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cuidado del cuerpo convirtiendo nuestro entorno en una sociedad de individuos narcisistas 
dormidos en la contemplación de sí mismos admirados por su belleza.  
 
 
Esta ansia obsesiva por encontrarse bellos oculta el rechazo de todo aquello que es feo, estética 
y simbólicamente, hecho que conlleva rodearse solamente de iconos que aumentan el bienestar 
y la comodidad. Esta ceguera visual asociada a la contemplación de sí mismo es parte del 
aturdimiento del hombre moderno, que sólo tiene ojos para sí aislándose de los aspectos feos de 
su entorno, como es la pobreza, el terrorismo, las catástrofes  naturales, etc., lo que le convierte 
en un ser superficial e insensible a su entorno. 
 
 
Además, estamos los iconos mediáticos que alimentan estos valores ligados al bienestar, sobre 
todo dirigidos a los más jóvenes, público especialmente sensible al mundo de las marcas. La 
publicidad es una fuente inagotable de mensajes que funcionan desde  esta lógica mercantilista 
basada en la estimulación de los sueños y el placer; así, consumo y proyección de sentido vital 
están asociados y sirven a la lógica empresarial que tiene por objetivo la venta masiva de 
productos de consumo. 
 
 
Son múltiples las técnicas que se utilizan en los medios de comunicación de masas para 
convencer de que sus propuestas cubren nuestras necesidades emocionales, cuyo intermediario 
es el producto asociado a una promesa. 
Douglas Rushkoff describe las técnicas que los publicitarios utilizan para persuadirnos mediante 
brillantes estrategias con el fin de lograr el mayor beneficio empresarial.  Las decisiones de 
consumo se dan a través de un proceso, donde el individuo no siempre es consciente, hecho que 
entraña graves peligros para unos indefensos consumidores: 
 
 
Al conocer el proceso inconsciente a través del cual decidimos qué comprar, dónde comer, 
a quién respetar y cómo sentir, los inteligentes profesionales de la manipulación pueden 
modificar nuestras facultades críticas y forzarnos a actuar como les plazca. Desconectan las 
habilidades racionales, morales o emocionales que nos permiten tomar decisiones. Y 
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respondemos automáticamente, inconscientemente y, con frecuencia, en detrimento de 
nuestro poder 87 
 
 
En este sentido, las marcas actúan como refugio de valores que están ligados al consumo, y 
protagonizan más situaciones de la vida cotidiana haciendo creer al individuo que le 
proporcionan una vida más fácil y segura.  Las marcas son hoy las nuevas instituciones donde el 
individuo encuentra protección y comprensión, pero  todo el simbolismo que se asocia a los 
objetos de consumo hablan de una sociedad narcisista donde el hombre se contempla a sí mismo 
aislándose del entorno y proyectando imágenes que le permiten refugiarse en su particular 
realidad.  
 
 
Este aislamiento del entorno genera un hombre menos crítico, más frágil, insensibilizado y 
acostumbrado a ver miles de imágenes diariamente que mira pero no descifra sino en 
términos de consumo, ya que al día siguiente miles de nuevas imágenes ocuparán su 
atención y finalmente preferirá mirarse en su propia imagen, creada subjetivamente, que es 
la más satisfactoria de todas las que circulan en el entorno real y virtual.88 
 
 
 
Este hombre de última generación mediática, es esclavo de su imagen y encuentra en el mercado 
un gran abanico de productos que responden a esa eterna necesidad de encontrarse más bello. 
Por ello las modas actuales así lo demuestran; y en este contexto aparece el hombre 
metrosexual, término acuñado por el escritor británico Mark Simpson para definir a un hombre 
narcisista, exhibicionista y consumidor compulsivo, que adopta rasgos propios del género 
femenino, como demuestra el hecho de querer ser deseado. 
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3.4.-Publicidad de productos de belleza masculinos  
 
 
El hombre urbano cuenta con poder adquisitivo, y se encuentra tan preocupado por su imagen 
como la mujer, que consume cremas, lacas, ropa de grandes marcas y es habitual de los 
gimnasios, donde se forjan estos nuevos guerreros con entrenamientos físicos personalizados. 
 
 
―Las nuevas exigencias del mercado mantienen a los publicitarios ocupados para cautivar a un hombre 
más afeminado, de aspecto juvenil y viril‖89.  
 
 
Aunque la publicidad, lo presenta como un nuevo tipo de hombre, éste es en realidad una nueva 
versión de Aquiles, cuyo físico le acerca a los grandes héroes fílmicos de la actualidad, caso de 
Brad Pitt en la película Troya.  Los símbolos mediáticos de este tiempo representan valores 
como la masculinidad, la competitividad, el triunfo y el éxito social, relacionados con una 
profesión que les proporciona ingresos millonarios. 
 
 
De hecho, la sociedad actual se caracteriza por la superficialidad y el énfasis en lo externo y la 
sensualidad y, como manifiesta Lowen, es una sociedad que 
 “impone pocas restricciones al comportamiento, e incluso anima a exteriorizar los impulsos sexuales en 
nombre de la liberación, pero minimiza la importancia de los sentimientos”90, cuyo resultado es la 
deshumanización del individuo moderno, hedonista, materialista e individualista. 
 
 
Es lo que Enrique Rojas denomina como hombre light, que define como un individuo de este 
tiempo caracterizado por el narcisismo y el subjetivismo, ―centrado en sí mismo, en su personalidad 
y en su cuerpo, con un individualismo atroz, desprovisto de valores morales y sociales, y además 
desinteresado por cualquier cuestión trascendente‖ (Rojas, 1998) 
 
 
Desde una perspectiva arquetípica, esta sociedad narcisista conecta con una necesidad 
compulsiva de belleza que se asocia con el poder, el éxito, cuya grandeza ya ostentaban los 
                                            
89
 BILANCIO Guillermo (2001) Marketing el valor de provocar. Buenos Aires: Pearson Education. p. 
175 - 186 
90 BILANCIO, Ídem. p 26 
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dioses de la mitología clásica.  En este sentido, se debe mencionar que hoy, igual que ayer, la 
virilidad masculina, representada por los torsos musculosos y cuerpos cuasi desnudos presentes 
en la publicidad, se expresa a través de un canon de belleza que la publicidad recoge del arte, 
donde las historias míticas han sido tema recurrente desde tiempos remotos. 
 
 
La belleza se manifiesta, pues, como una gratificación doblemente narcisista, ya porque el 
sujeto se complace de parecerse al canon establecido, o porque supone al mismo tiempo 
una integración en el seno de la sociedad, lo cual a su vez reafirma el sujeto en su 
imitación. 91 
 
 
Tales gratificaciones evidencian que la idea de belleza no es eterna ni etérea sino que está 
condicionada por la sociedad y por la moda, ya que hablar de belleza es hablar tanto de un 
contexto cultural como de un código formal, código que en la sociedad de consumo la 
publicidad ha potenciado desmesuradamente hasta lograr crear en el consumidor el síndrome de 
la belleza, que no es otro que ese desmedido afán de parecerse al canon propuesto, aun a costa 
de arriesgar la propia vida. (Rey, 1994). 
 
 
Esta tendencia es aún mayor y el culto a la imagen parece no tener fin: operaciones de estética, 
la moda de acudir a los estilistas, tratamientos corporales y depilación integral, gimnasios más 
sofisticados, etc. Sin embargo, desde un punto de vista psicológico, el cuidado del cuerpo nunca 
nos va a conducir a un estado de perfección, convirtiéndose en frustración para la mayor parte 
de la gente, ya que hablamos de ideales que la publicidad muestra pero que muy pocos alcanzan.  
 
 
Juan Rey  (1994) habla de la representación masculina en la publicidad a través de una 
clasificación de modelos masculinos donde se encuentra al Narciso  definiendo al hombre bello, 
sensual, mezcla de aspectos masculinos y femeninos, más ambiguo, que no duda en mostrar su 
interés por la belleza no sólo a través del cuidado al cuerpo, sino a través del uso de cosméticos. 
Así, para la publicidad actual, ser hombre ha comenzado a significar ser bello, joven y tener un 
cuerpo acorde el canon imperante (Rey, 1994). 
 
                                            
91 LOWEN, Alexander (2000): El narcisismo. La enfermedad de nuestro tiempo. Traducción de Matilde 
Jiménez Alejo. Barcelona, Paidós Ibérica, S.A p 102 
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Y dirá que “la fachada del hombre bello presenta una base común: la excelencia física, la belleza, el 
erotismo, la elegancia y la privacidad” (Rey, 1994), todas ellas cualidades de Narciso que se pueden 
comprobar en eslóganes como el que utiliza la línea de productos de peluquería American Crew: 
Para hombres que saben cuidar de sí mismos. 
 
 
En muchos casos, este hombre no mira al espectador, por lo que se desvincula del exterior. 
―Dicha desvinculación hace que el sujeto se encierre sobre sí mismo y aparezca envuelto en un 
halo de ensimismamiento que hasta ayer era típico de la publicidad femenina. Este 
ensimismamiento es la más evidente expresión del narcisismo de un sujeto que se aísla de 
cuanto le rodea, que se enajena del mundo circundante y que no tiene más preocupación que su 
físico y su indumentaria‖ (Rey, 1994)  
 
 
Cabe señalar que los mensajes publicitarios sobre la belleza del hombre presentan a un tipo de 
hombre obsesionado por el cuidado personal que se muestra poderoso y exitoso, por lo general 
los modelos son jóvenes, guapos y muy persuasivos, como sucede con la utilización de 
deportistas famosos que posan para grandes marcas. La estrategia publicitaria se planifica 
mediante piezas emocionales inspiradas en los mitos en forma de ideales que alimentan los 
sueños y los anhelos eternos y que el marketing traslada a los objetos de consumo datándolos de 
un simbolismo que no pretende otra cosa que saciar esos anhelos a través de los productos. La 
lógica de un mercado voraz  incorpora gran cantidad de productos año tras año y  vende 
felicidad en lotes de productos muy bien diseñados y presentados, dotando a los objetos de 
consumo de un valor casi irreal mediante mensajes muy persuasivos. 
 
3.4.1 El hombre objeto B. Planells, J. Martí, M. Tocino, R. Dapena. 
 
Al hablar de hombre objeto se hace referencia  a aquel tipo de varón cuya característica más 
relevante es su físico, que suele ser impresionante, lo que hace que éste sea objeto de deseo por 
parte de las mujeres, y modelo de imitación por parte de la población masculina. Los orígenes 
de este tipo de hombre los podemos buscar en la época del equilibrio entre ambos sexos, donde 
las mujeres reclamaban una igualdad en todos los aspectos con respecto a los hombres. Pero 
cuando las asociaciones feministas clamaban por la igualdad del hombre y la mujer en 
publicidad se refería, sin duda, a la eliminación de la mujer objeto, no a la aparición de un 
hombre igual a ésta cuyo único aspecto significativo fuera su físico. 
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Así pues, este modelo equilibra la balanza entre el hombre y la mujer, pues además se debe 
observar la influencia aquí de una de las características más importantes del hombre objeto: su 
feminización, tanto por su actitud como por su comportamiento. El hombre objeto, en la 
sociedad, tiene, al igual que su contrapartida femenina, una labor que podríamos clasificar de 
―decorativa‖, ya que no aporta nada en cualquier otro aspecto que no sea el físico, pues es lo 
más representativo de su persona.  
 
 
Ahora bien, hay que tener en cuenta su otro rol  en la sociedad, que es el de servir de objeto de 
deseo a las mujeres, consiguiendo de esta manera llamar de manera clara la atención. De tal 
forma este último rasgo, y el hecho de ser un modelo de imitación por parte de los hombres 
lleva a pensar que se utiliza en publicidad debido precisamente a esto: si el producto va dirigido 
a un hombre, éste observará cómo las mujeres desean al modelo, lo que lleva a suponer que si se 
utiliza el producto también será deseado por éstas. 
 
 
El hecho del citado deseo de imitación, ya arrastra hacia el deseo del producto. Pero se 
debe tener en cuenta que este hombre no siempre aparece de manera estática, sino que en 
ciertas ocasiones forma parte de una historia, en la cual es seducido o seduce mediante el 
objeto publicitado, que actúa así como catalizador de la relación.92 
 
 
Por esto mismo, los productos que suele promocionar este tipo de hombre son, especialmente, 
aquellos que le proporcionan cuidado para su cuerpo o que realzan su belleza. Pero también es 
frecuente su uso en otros productos como son el alcohol, y aquellos relacionados con el ocio y 
la diversión. La característica principal de este hombre es su belleza, que aunque depende en 
gran medida del canon imperante en la época, suele tener unos rasgos comunes.  Por ello suele 
ser joven, esbelto, atlético y con porte distinguido. Con respecto a su ropa y otros productos de 
características similares, es decir, productos siempre relacionados con el cuerpo, suele estar 
preocupado por estos y viste de manera informal aunque lo hace de una manera ni demasiado 
clásica ni demasiado moderna, pero siempre elegante. Siempre tiene un alto grado de erotismo, 
lo que es obvio cuando aparece semidesnudo.  
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Por otra parte, suele aparentar una elevada posición social y una ausencia de compromisos 
matrimoniales y familiares. No debemos olvidar la feminización del hombre en cuanto a 
actitudes. Se puede establecer una tipología en función de si va o no acompañado, y de su 
actitud hacia las otras personas, ya sea su acompañante o los propios receptores del mensaje
93
: 
 
Solo: 
 Retratado (seductor): Este hombre es consciente de que está siendo observado, por lo que 
trata de seducir al público con una mirada fría, la mayoría de veces seductora. 
 
 Sorprendido: Este tipo de hombre no es consciente de que está siendo observado, por lo que 
no mantiene relación alguna con el espectador. Esto le hace adoptar las características 
típicas de la publicidad femenina, por lo que hace a la forma del anuncio, al 
ensimismamiento y exhibicionismo involuntario de los modelos... Es distante y discreto, 
siendo la fría representación de la sexualidad masculina. 
 
Acompañado: 
 Acompañante (seductor): En esta relación hombre-mujer, es éste quien lleva la voz 
cantante, aunque haya, normalmente, una igualdad de importancia en lo referente a 
términos de imagen. Con este tipo de hombre se observa un comportamiento amoroso 
que suele tener su origen, como ya se ha explicado, en el objeto publicitado.  
Los hombres de esta tipología pueden tener edades diversas. 
 
 Asediado (seducido): Volvemos a encontrarnos ante una relación hombre-mujer 
provocada por la fruición de la mercancía ofertada, aunque esta vez es la mujer la que 
lleva la iniciativa, asumiendo el rol de asediar. Así, el hombre, convertido en sujeto 
pasivo, renuncia al poder del patriarcado tradicional. 
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CAPÍTULO IV 
 
 
SEMIÓTICA  
 
 
La semiótica es la disciplina del conocimiento que estudia el signo de las Ciencias Sociales, los 
fenómenos o hechos mediatizados por la cultura que muestran diversas formas de estructuras 
que se evidencian por las variaciones de los sistemas.  
 
 
 “Para Eco, la estructura es un modelo construido en virtud de operaciones simplificadoras que permiten 
unificar fenómenos diversos bajo un único punto de vista”94  
 
 
En los años 60 se habla sobre la formación tradicional; la representación analítica de un hecho 
viejo o nuevo que desde la comunicación interpela a la tradición textual, para ampliar las 
entidades discursivas en lugar de códigos y unidades de esta manera se sitúa así, el estudio de 
los medios masivos. Los diferentes textos compartidos son los operadores semióticos de una 
cultura y presentan referencias “con los mismos productos discursivos que ordenan,”95 los medios 
condicionan y clasifican al género,  para investigarlo e interpretarlo de acuerdo a la clasificación 
que da la cultura. 
 
 “En  ese  contexto  cobran  un  nuevo  sentido  los  estudios  narrativos,  el conjunto de los retóricos y,  
en una dimensión más amplia, todo el campo de los análisis enunciativos y discursos en sus distintas 
vertientes.”96 
 
 
Al leer desde la semiótica las nociones de signos y de códigos, se puede enfocar en las 
concepciones del sistema, para partir al desarrollo lingüístico interno y externo de los 
conocimientos sociales. 
 
 
                                            
94 FLORENECE, Toussaint, (1997) critica de la información de masas, Mexico Trillas, p 50. 
95 STEIMBERG, Oscar, (1998) Semiótica de los medios masivos. Colección Del Círculo, Buenos Airesl 
Atuel, p 15. 
96 STEIMBERG, Ibíd. Op. Cita  pg.15 
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Según Saussure las indagaciones sobre el infinito lenguaje social son señaladas por los medios 
masivos. En la década de la retórica permite definir diferentes características internas como 
referencias. En la época clásica se define a los lenguajes y en la edad media se establece como 
algo formal.  En el siglo XVIII, el iluminismo y el romanticismo profundizan en forma 
individual y deterioraron antiguas representaciones. A comienzos del siglo XIX el hombre hace 
una ruptura en la retórica y libera a los lenguajes para cambiar el sentido de los signos, pero 
también se trasforma el estudio del lenguaje en la vida de los géneros. 
 
―…El estudio de los géneros, de sus transposiciones y rupturas (rupturas del 
estallido vanguardista, de la obra de cenáculo o del producto de una cultura 
marginal), permite a un tiempo andar ese camino y transponer sus bordes. 
Objeto cultural con límites fijados con especial nitidez tanto en su nivel de 
enunciativo como en el retórico y el temático, el género no se define sino a 
través de la focalización de discursos sobre discursos y de cambios de soporte, 
que certifican la insistencia de una expectativa social siempre en conflicto con 
las modificaciones. 
 
 
Según,  la postura de Saussure es necesario comprometerse a estudiar todo lo elaborado desde la 
estructura del lenguaje para entender el sistema por medio de una reflexión del significante y el 
significado. En esta estructura lingüística el significante es la representación de algo y el 
significado es el concepto. Pero, Leviss Strauss con relación a las normas sociales permite hacer 
una referencia; ya que de acuerdo a la forma en la que pensamos atribuimos al significante y al 
significado una interpretación para entender la realidad. 
 
De manera que la semiótica es la disciplina que intenta explicar cómo se produce y se capta el 
sentido de un texto, su modo simbólico como un procedimiento para el uso del texto, es decir 
una decisión consciente de interpretarlo simbólicamente: “un texto puede tener un sentido 
literal y un sentido simbólico, ya sea desde su producción misma o desde su lectura”97.  
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El símbolo sugiere la existencia de un significado indirecto, lo que va más allá de la lógica 
literal del texto, es sugerido, contingente al texto. Supera los medios convencionales de 
comunicación ya que, como dice Eco, concentra energía intraducible al lenguaje humano. En el 
caso específico de la publicidad  se puede ver como: “como un conjunto de signos que posee la 
triple dimensión semiótica - sintáctica, semántica y pragmática y como tal, puede considerarse un 
lenguaje”98  
 
 
Así, cada estereotipo se introduce en el mensaje publicitario y puede descubrirse descodificando 
ese mensaje. De acuerdo con esto, será conociendo la articulación del lenguaje publicitario 
como podrá descodificarse apropiadamente un estereotipo inserto en el anuncio. La semiótica, 
entendida como una ciencia de los textos, se ha considerado el marco  teórico apropiado para el 
estudio de la comunicación como elemento de un contexto, lo que permite estudiar los 
estereotipos publicitarios como producto de un contexto sociocultural presente en los textos 
publicitarios.   Como indicaba Van Dijk
99
: La ciencia del texto pretende explicar cómo a través 
de estructuras textuales especiales los individuos o grupos adoptan y elaboran determinados 
contenidos y cómo esta información lleva a la formación de deseos, decisiones y actuaciones. 
 
 
De acuerdo con esto, es posible estudiar la elaboración y adopción de los estereotipos de la 
publicidad desde la estructura del texto del anuncio entendiendo la perspectiva discursiva  desde 
el análisis de los signos visuales como texto para interpretarlos desde fuentes de conocimiento a 
modo de discursos que legitiman y cuestionan el ejercicio del poder.  
La construcción de sentido a su vez implica una forma de significación sobre las cosas y los 
objetos para determinados grupos en contextos específicos y desde un lugar particular, por lo 
que “las prácticas de representación siempre implican posiciones desde las cuales hablamos o 
escribimos: son posiciones de enunciación”100  
 
 
                                            
98 EGUIZÁBAL Maza, Raúl: El análisis del mensaje publicitario. Tesis doctoral, Madrid, Universidad 
Complutense de Madrid, tesis doctoral, Facultad de Ciencias de la Información, 1990.p 79 
99 EGUIZÁBAL Maza, Raúl: El análisis del mensaje publicitario. Tesis doctoral, Madrid, Universidad 
Complutense de Madrid, tesis doctoral, Facultad de Ciencias de la Información, 1990. p. 436 
100 HALL Stuart, ―Identidad Cultural y Diáspora,‖ En: Santiago Castro-Gomes, Oscar Guardiola-Rivera, 
Carmen Millán Benavides (editores), Pensar (en) los intersticios. Teoría y práctica de la crítica 
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Así los estereotipos tienen un sentido eminentemente político, dado que plantea estrategias de 
intervención en el campo de las  representaciones, en tanto operan como disputas por el 
significado, con el fin de transformar las representaciones negativas alrededor de la raza. 
 
 
 
El estereotipo como práctica significante es central a la representación de la diferencia 
racial (...) Los estereotipos se apropian de una cuantas características ―sencillas, vividas, 
memorables, fácilmente percibidas y ampliamente reconocidas acerca de una persona, 
reducen todo acerca de una persona a esos rasgos, los exageran y simplifican y los fijan sin 
cambio o desarrollo hasta la eternidad...El estereotipo reduce, esencializa, naturaliza y fija 
la diferencia‖. Segundo, el estereotipo despliega una estrategia de ―hendimiento‖. Divide lo 
normal y lo aceptable de lo anormal y de lo inaceptable. Entonces excluye o expulsa todo lo 
que no encaja, que es diferente...El tercer punto es que el estereotipo tiende a ocurrir donde 
existen grandes desigualdades de poder. El poder es usualmente dirigido en contra del 
grupo subordinado o excluido...En breve, el estereotipo es lo que Foucault llamó una 
especie de juego ―poder/conocimiento‖. Clasifica a la gente de acuerdo con una norma y 
construye al excluido como otro‖ 101 
 
 
 
 
Este régimen de representación funciona en dos planos. Por un lado, en el plano de lo simbólico, 
pues lo que es real es también construido por la fantasía, así la realidad es percibida por una 
producción visual por medio de las prácticas de representación; el otro ámbito es lo que no se 
expresa, ni se verbaliza pero es imaginado, pero no se puede mostrar, así el significado profundo 
funciona con lo real y lo imaginado, sobre todo cuando alude al estereotipo sexual.  De esta 
manera se introduce la cuestión del poder, en el sentido de la  representación estereotipada, lo 
que implica  construir algo o a alguien en base a pertenencias culturales asociadas a diferencias 
históricas. 
 
 
Las imágenes adquieren significado en contextos particulares, por lo que el papel de los sujetos 
en la producción de significados constituye un referente central para comprender cómo son 
construidos imaginariamente lugares, sujetos y grupos sociales en base a diferencias étnico-
raciales, de género, clase o por distintos atributos; lo que fomenta visiones de mundo que 
orientan y dan sentido a sus prácticas. 
 
 
                                            
101 HALL Stuart, (1997) ―El espectáculo del otro,‖ Representation: Cultural Representations and 
Significaying Practices, London, Sage Publications,. p 27-28 
96 
 
 
 
 
 
Eguizábal (1990) entiende la Semiótica, como un instrumento para el estudio de los lenguajes 
sincréticos, en el caso de la publicidad se utilizan diversos códigos, entendiendo al texto desde 
una manera jerárquica, conjugando sus dimensiones sintáctica,  semántica y pragmática. Por lo 
cual la cuestión de los estereotipos transportados por la publicidad suele recibir un análisis 
psicosocial que no repara en la naturaleza de la publicidad como lenguaje, sino  que sirve para 
descodificar y comprender los  mensajes. Por otra parte son estos son entendidos como signos 
que necesitan un proceso de interpretación de un texto  pero también de un proceso inferencial. 
 
 
De acuerdo con Sperber y Wilson (1986), se entiende que la comprensión de los textos 
(publicitarios o no) no depende de una codificación estricta, en el sentido de que cada 
forma de señal (significante) remita ineludiblemente a un significado, sino de un 
proceso en el que la información presentada obliga al receptor a realizar operaciones 
deductivas (inferenciales) tomando datos del contexto que sirven para enriquecer y 
hacer relevante lo que lee. 102 
 
 
Cualquier hablante que recibe información supone que esta obedece a cierta lógica (Grice, 1975; 
Sperber y Wilson, 1986). De este modo, el emisor obliga al receptor a llevar a cabo una 
determinada interpretación, aunque no siempre lo consigue (Garrido, 1995). 
 
  
Además las imágenes, palabras escritas y sonidos son diferentes formatos de información que 
sirven para la comunicación, estas técnicas transmiten  información que se reúnen en un texto 
para comunicar. Además de ser descodificados, necesitan del  procesamiento y la interpretación  
y, por tanto, no están exentos de inferencia. Se puede entender entonces que en el anuncio toda 
la información se explota comunicativamente  para alcanzar cierto objetivo a través de todos los 
recursos de los textos que se encuentran en los anuncios publicitarios; ya que forman parte del 
uso del lenguaje y de las imágenes en una situación comunicativa especial, por lo que las figuras 
retóricas son explotaciones de procesos básicos y normales de la comunicación más que una 
serie de mecanismos codificados alejados del uso corriente. 
 
                                            
102
  SPERBER Y WILSON (1986). Citado de: Hall Stuart, ―El espectáculo del otro,‖ (1997) 
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4.1.-Texto e imagen 
 
 
 
Un texto es una unidad de comunicación que sigue una forma más o menos convencional de 
organización de la información que transmite y cuyo origen es cultural y social. Hay culturas 
que tienen textos que no existen en otras, hay tipos de textos que desaparecen y otros que se 
crean dependiendo del cambio en ciertas circunstancias comunicativas, se pude considerar que 
una conversación es un tipo de texto, quizá menos sometido a organización porque parece no 
estar deliberadamente construido como unidad y puede variar en su transcurso; pero es un tipo 
de texto. Garrido (1994).  
 
 
La publicidad, como actividad social y económica que se desarrolla en medios de 
comunicación, ha creado sus propios tipos de texto, es decir sus propios modelos de 
organización de la información que pretende transmitir.  De este modo  los análisis semióticos 
han proporcionado la  descripción de rasgos, tanto lingüísticos como no lingüísticos 
especialmente en el estudio de la imagen que han sido seleccionados por el creador del anuncio 
publicitario para conseguir sus objetivos comunicativos. A su vez, estos elementos revelan la 
intención comunicativa del emisor y en cuanto que pueden constituir una opción, sirven para 
caracterizar un estilo comunicativo. 
 
 
Además  el anuncio, por tanto, es un tipo de texto. Ese texto es una unidad de construcción más 
o menos convencional donde se manejan unidades de información, es decir, está creado 
deliberadamente como unidad que sigue un modelo de origen social determinado por las 
necesidades comunicativas de una actividad social y económica, pero es sólo la parte visible de 
una estrategia de comunicación que se realiza conforme a ciertos objetivos. 
 
 
En la mayoría de los casos, la función comunicativa, es decir: se transmite información con el 
fin de vender, promocionar, reforzar  o cambiar  la imagen de los productos en el mercado. La 
comunicación publicitaria en general crea tipos de texto argumentativos de carácter persuasivo 
en los anuncios publicitarios como estrategias utilizadas para alcanzar un objetivo económico 
que apelan a nuestros deseos, sentimientos o emociones y no parecen ser razones lógicas o 
racionales. 
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El término persuasión siguiendo a Perelman y O. Tyteca (1989), se lo puede entender, en el 
sentido de una argumentación que pretende la adhesión del receptor y cuyo objetivo es llevar a 
la acción inmediata o futura, es decir, a alcanzar un fin práctico, así el diccionario de la Real 
Academia define persuadir como inducir a alguien con razones a creer o hacer una cosa. 
En la publicidad comercial el objetivo general es el de mover al receptor para que compre un 
determinado producto frente a otros. Precisamente, la existencia de productos similares en el 
mercado obliga a que éstos se presenten intentando persuadir a los posibles consumidores. 
 
 
Así los productos adquieren una identidad que destaca su diferencia frente a otros de la misma 
clase. “El anuncio publicitario es entonces un tipo de texto creado por y para un tipo de actividad social 
y económica que intenta persuadir a los posibles consumidores de la compra de un tipo de producto 
mediante una argumentación”103. 
 
 
Pero también se encuentra la publicidad disuasiva cuyo objetivo es que no se haga algo: no 
drogarse, no beber alcohol, no fumar, etc. Suele estar concebida hacia el beneficio público‖. 
Este tipo de publicidad  aprovecha para la difusión de sus mensajes las mismas técnicas 
utilizadas en  la publicidad comercial y obedece, mucho más que esta última, a criterios 
ideológicos.  La persuasión es un efecto que el emisor intenta conseguir presentando una serie 
de argumentos, pero del que no puede tener un control absoluto y, por consiguiente, no es una 
consecuencia inevitable que se produzca al leer un texto persuasivo. 
 
 
En los textos publicitarios las figuras no tienen carácter ornamental sino argumentativo, están al 
servicio del objetivo persuasivo del texto para producir una serie de efectos en el receptor. El 
emisor ayuda a que el oyente infiera lo que  pretende transmitir.    Por tanto en el anuncio 
publicitario el emisor presenta una información de tal forma que sea el oyente el que infiera qué 
es lo que se ha querido decir. Siguiendo a Sperber y Wilson podemos explicar el proceso 
diciendo que el emisor basa su actividad comunicativa en atraer la atención del oyente sobre 
algún hecho concreto para hacerle ver el contenido de lo que se quiere comunicar.  
Encontrar el sentido supone poner en marcha todas las estrategias inferenciales de las que 
dispone el receptor, este  procesa e  integra la información visual de las imágenes y la 
                                            
103 HALL ,Ibid. p 27 
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información verbal de las palabras que si son  escritas son también imagen con información 
contextual que puede proceder de diversas fuentes: externas -tipo de texto, contexto social  o 
internas  memoria y establece la conexión y relación relevancia necesaria entre las diferentes 
informaciones para obtener el máximo efecto con el mínimo esfuerzo de procesamiento.  
 
 
La relación entre informaciones da lugar a más información o a información nueva que se extrae 
de la presentada y que recibe el nombre de ―implicatura contextual‖. De este modo, el receptor 
participa en la construcción del texto como  una unidad coherente.  El emisor del texto aporta 
las premisas necesarias que hagan llegar a su receptor a una conclusión, es decir, ―calcula la 
información que hace explícita y la que deja implícita‖ para obtener el mayor efecto de su 
presentación (Garrido, 1990). 
 
  
Para su objetivo persuasivo la publicidad ha desarrollado sus propios lugares comunes. Algunos 
de ellos se pueden encontrar ya en la retórica antigua como tópicos que han demostrado su 
eficacia persuasiva. Siendo así el lugar común se convierte en un almacén de ideas que se 
emplean de modo general para cualquier situación en la que resulta apropiado su uso. En la 
publicidad, estos tópicos (o lugares comunes) sirven para  relacionar valores o premisas de 
carácter muy general con valores atribuidos al producto y que lo caracterizan frente a los demás. 
Son eficaces para productos de diferente tipo. 
 
 
Estos valores no nacen con la pretensión de veracidad o de objetividad, sino que son valores 
preferibles por los receptores a los que va dirigido el anuncio. La lógica argumentativa de la 
publicidad es de carácter popular, está basada en creencias y supuestos culturales comunes, 
generalmente aceptados en el seno de la sociedad. 
 
 
Además la fuerza de un supuesto y de una creencia depende en gran medida de la forma en que 
se adquiere. Los supuestos basados en la experiencia perceptiva tienden a ser muy fuertes, 
también los que extraemos por nuestra capacidad deductiva; mientras que los que están basados 
en la palabra de alguien dependen de nuestra confianza en ese alguien  
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4.2. -Signo 
 
 
Costa (1992) explica que textos e imágenes son signos y estos son elementos constitutivos de 
los sistemas de códigos. De los signos y sus significados se ocupan la semiología y la semiótica 
como una dimensión pragmática que se encarga del aspecto sociocultural como el estereotipo. 
Delimitar la imagen como signo ha sido, para la semiótica clásica, la tarea consistente en 
identificar núcleos expresivos y diferenciados de sentido en el lenguaje icónico. Esta operación 
se identificó con un uso del signo icónico a la medida del lenguaje verbal, como unidad mínima, 
repetible y combinable, dentro de los códigos de la imagen. El paralelo a la existencia de 
diccionarios de palabras, era la posibilidad de construir catálogos de imágenes.  
 
 
Las imágenes se comportaban como unidades susceptibles de múltiples elecciones, lejos de ser 
unidades de sentido autónomo, eran portadoras de una variabilidad muy amplia.  En los códigos 
icónicos las variaciones posibles son siempre más importantes que los códigos fijados, al 
contrario de los lenguajes verbales, cuya arbitrariedad permite asignar un sentido más cerrado a 
los signos. 
En estos códigos icónicos la exactitud no se da con el grado de abstracción que existe en los 
lenguajes verbales. Una de las causas de esta falta de abstracción y versatilidad es la propia 
necesidad interna de la imagen de no aislar sus contenidos del campo de la percepción, haciendo 
que la expresión sea más dependiente de los códigos de reconocimiento visual, que de un 
proceso de semantización conceptual.  
 
 
De tal manera esto constituye la falta de conformidad entre el plano del contenido y el plano de 
la expresión, ya que ambos planos son menos ideales o abstractos, su propio contenido visual no 
puede cerrar el campo de la percepción. No existe una equivalencia total entre significante y 
significado. Esa no conformidad se da a su vez por la falta de independencia de los dos planos, 
se da una vinculación figurativa muy fuerte entre la expresión y el contenido, el icono pretende 
asemejar perceptivamente a su contenido en la misma relación que pretende parecerse 
figurativamente el dibujo de una manzana a un posible significado de manzana. Esto evita, a 
diferencia del lenguaje verbal, que los cambios se puedan reducir a subespecies del signo. 
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4.3.-Código  
 
 
El código icónico ha de ser entendido como una unidad significativa que reúne todas las 
condicionantes para ser signo: Significado, significante (Materialidad) y significación) (Carreto, 
1997).  Del mismo modo explica que la imagen es captada mediante dos procesos de 
percepción: el descriptivo y el simbólico. El primero bien determinado por la percepción de los 
elementos que integran la imagen: líneas, contornos, formas colores; y el segundo, por la 
interpretación de esos elementos en cuanto a su significación.  
 
De esta forma, toda imagen puede poseer un grado de figuración iconicidad y complejidad
104
. 
 
a) El grado de figuración está en función del reconocimiento de modelos reales 
previamente conocidos por el ser humano. 
 
b) El grado de iconicidad se refiere a la exactitud de la imagen respecto al objeto 
representado. El grado de iconicidad se ancla en la analogía o similitud entre el objeto y 
su imagen, o entre la imagen y el natural  
 
c) El grado de complejidad está estrechamente relacionado con la lectura que se hace de la 
imagen. Entre mayores niveles de abstracción ostente una imagen, mayor grado de 
complejidad tendrá su decodificación o lectura. 
 
 
 
La publicidad es el lenguaje destinado a la masa, emplea palabras u otros símbolos, a los 
cuales sirven como vehículo la radio, la prensa y la cinematografía. La finalidad de la 
publicidad es ejercer influencia en la actitud de las masas, en puntos que son vulnerables a 
la propaganda, y que son objetos de opinión105. 
 
 
 
Así,  lo que pretende es despertar en cada individuo, una serie de motivaciones que faciliten el 
discurso que la sustenta, anima e imprime movimiento hacia su pleno desarrollo, es por eso que 
es indispensable analizar el discurso motivacional con la publicidad. 
 
                                            
104 CARRETO. Citado de: Hall Stuart, ―El espectáculo del otro,‖ (1997) En: Start Hall (editor), 
Representation: Cultural Representations and Significaying Practices, London, Sage Publications, p 35 
105  BELSON. Citado de: Hall Stuart, ―El espectáculo del otro,‖ En: Start Hall (editor), Representation: 
Cultural Representations and Significaying Practices, London, Sage Publications  p. 38 
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4.4.-El Discurso 
 
 
La comunicación es un proceso donde el mensaje necesita de un código común entre emisor y 
receptor (además de el feed back o retroalimentación) que permita que los mensajes sean 
comprendidos, sin embargo en muchas ocasiones, en  especial en los medios de comunicación 
masiva, se elaboran mensajes que a primera vista no parecen tener nada oculto y cuyo contenido 
escapa al receptor común, es decir que a una persona común y corriente no ve ninguna 
intencionalidad o direccionamiento de la información emitida en los medios de comunicación 
masiva.  Desde esta perspectiva han sido muchos los teóricos que han tratado de visibilizar la 
intencionalidad o mensaje oculto tras la información, entre ellos t a Teun A. van Dijk,106que 
manifiesta que se debe  examinar los factores contextuales en los que fue escrito el texto.  
 
 
Hablar de discurso es, ante todo, hablar de una práctica social, de una forma de acción 
entre las personas que se articula a partir del uso lingüístico contextualizado ya sea oral 
o escrito. El discurso es parte de la vida social y a la vez un instrumento que crea la vida 
social. Desde el punto de vista discursivo, hablar o escribir no es otra cosa que construir 
piezas textuales orientadas a unos fines y que se dan en interdependencia con el 
contexto (lingüístico, local, cognitivo y sociocultural). Nos referimos, pues, a cómo las 
formas lingüísticas se ponen en funcionamiento para construir formas de comunicación 
y de representación del mundo —real o imaginarlo—. Ahora bien, los usos lingüísticos 
son variados. Las personas tienen a su disposición un repertorio comunicativo, que 
puede estar formado por una o más lenguas, por diferentes variedades lingüísticas y por 
otros instrumentos de comunicación. La lengua, como materia primera del discurso, 
ofrece a quienes la usan una serie de opciones (fónicas, gráficas, morfosintácticas y 
léxicas) de entre las cuales hay que elegir en el momento de (inter)actuar 
discursivamente.107  
 
 
El discurso es entonces una práctica social que se crean y existen en la sociedad, es decir que 
está interrelacionada directamente con el contexto donde se emitió un mensaje (sea o no por los 
medio de comunicación masiva) que lleva dentro de sí toda una carga social, política, 
emocional, entre otros.  Se trata de ir en busca de lo oculto, de lo implícito de lo que no se lee, 
lo que no se mira, pero que aun así se encuentra dentro del mensaje y que no se puede entender 
                                            
106 VAN DIJK Teun A. (1999) ―Análisis del discurso social y político.‖ Serie Pluriminor. Coedición: 
Quito: Abya- Yala, p 48 
107 CALSAMIGLIA Helena. (1999) Las Cosas del decir. Barcelona: Ariel. p 1 
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a primera vista, por lo que es importante aislarla para poder analizarla desagregando sus 
componentes para entender desde que posición se escribió y emitió uno u otro mensaje. 
 
 
Así uno de los aspectos aprovechados por la publicidad es el gusto y la costumbre que tiene el 
individuo por adquirir información, el hombre normal manifiesta, casi siempre gusto por la 
información de datos que pueda manejar, y lo cual constituye para él, tanto una necesidad, como 
un deseo. La vida moderna le satisface hasta más allá de sus deseos por medio de la prensa y de 
la televisión, revistas así como también del radio e incluso del cine. 
 
 
 
La solicitación a la que siempre está sometido el presunto sujeto-comprador es múltiple, y la 
selección se hace a veces difícil, si desea efectuarla racionalmente, por ejemplo cuando se tiene 
necesidad de un paquete de hojas de afeitar, o de pasta de dientes, o de jabón, casi siempre se 
limita uno a aceptar la marca a la que se está acostumbrado, o se podrá ceder a la instancia, pero 
si se decide, comprar algo mucho más grande, como una cámara fotográfica o invertir dinero, el 
problema será mucho más serio. 
 
 
De ello también se deriva el hecho que haya siempre mensajes que se utilizan dentro de 
comerciales, o de anuncios publicitarios, que están siempre interrogando al individuo, o están 
insistiendo al individuo, a que deje de buscar algo que ha estado pretendiendo en ocasiones 
anteriores, y que casi siempre afirman tenerlo en ese momento. Los productos de belleza por 
ejemplo, los jabones o ciertas marcas de dentífricos, suelen invocar el testimonio de personajes 
conocidos, actores, cantantes etc. y esto va influir casi siempre en la decisión que tome el 
individuo. 
 
 
 
Por otro lado se encuentra el deseo adquisitivo. No hay que confundir esto de deseo de 
adquisición con el gusto por la propiedad; se podría decir que el deseo adquisitivo es de orden 
puramente instintivo, mientras que el gusto, y el sentido de la propiedad, suman a esta noción un 
concepto cultural. 
 
104 
 
 
 
 
 
4.4.1 Sintaxis.  
 
 
El estereotipo publicitario es a la vez representación y valoración, y en el mensaje publicitario 
se expresa, no sólo con la mera representación de personas de un grupo social estereotipado, 
sino a través de toda una sintagmática.  
 
El ámbito de referencia de la sintagmática es la codificación, mientras que su objetivo es la 
articulación108,  a través de la sintagmática como puede elaborarse un análisis del proceso de 
construcción del estereotipo publicitario. La valoración y el significado con que se carga el 
estereotipo publicitario son insertados a través de la compleja codificación del mensaje 
publicitario, como más adelante se ejemplifica. 
 
4.4.2 Semántica 
 
 
El universo semántico de la publicidad es cerrado y previsible y entre lo previsible se encuentra 
lo estereotipado
109
. Los mensajes son redundantes entre sí y la mayoría suele convenir una 
visión estándar del mundo, tal como la proporciona el estereotipo. En este sentido, la semántica 
del lenguaje publicitario está abierta al estereotipo.  
 
 
4.4.3 Pragmática 
 
La comunicación publicitaria tiene que recurrir a convenciones y simplificaciones de la realidad 
para asegurar su decodificación y cumplir así con su imperativo de eficacia.  
 
 
En este sentido, los estereotipos son un recurso de amplia y justificada utilización por parte de 
los anuncios. La misma lógica de la publicidad como comunicación dirigida a una gran cantidad 
de gente hace casi inevitable el este recurso. 
 
 
El mensaje publicitario ha de calar en su destinatario y para ello necesita ser comprensible. Los 
estereotipos publicitarios tienen como función simplificar la realidad y facilitan la comprensión 
                                            
108 GONZÁLEZ Martín, (1996) Otros fines de la publicidad., Barcelona: Comunicaciones, p. 234 
109 op.cit. p. 239) 
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de los mensajes, es decir, vienen determinados por una función pragmática. El principio de 
economía del mensaje de la publicidad, su pragmatismo y la naturaleza de su audiencia son 
algunas de las razones que explican el recurso continuado del estereotipo en el mensaje 
publicitario. 
 
4.5.-Técnica y discurso publicitario  
 
 
La manera técnica y atractiva, como se le presente, ciertos detalles pueden ser decisivos, como 
el título, el dibujo, la fotografía que se emplee, la leyenda, el tamaño, la distribución de las 
palabras e incluso el sonido que haya detrás. El color, y con este, la imagen que se va a ir 
introduciendo en el anuncio publicitario es el recurso más novedoso de todos los medios 
visuales, y según su uso puede provocar efectos físicos, impresión sobre el mecanismo de los 
ojos; psicológicos según la impresión que deje en el sistema psíquico, y simbólico de acuerdo a 
su convencional correspondencia con ideas y conceptos.  
 
 
La fuerza de lo visual, es lo que mantiene en alto los avisos publicitarios impresos frente a los 
fónicos. Lo visual tiene permanencia frente a los ojos del espectador el tiempo que este lo desee. 
El trabajo en la innovación técnica publicitaria y a través de ella en la búsqueda de la mejor 
estrategia de convencimiento y direccionamiento de la decisión humana, ha  llegado al punto de 
definir a la actual como una era conocida como la del posicionamiento, es decir ubicar de forma 
exacta el producto en la mente del consumidor, a través de la exploración de su psiquis y de su 
contexto social.  
 
 
Esto finaliza con la creación de un tipo de anuncio con un mensaje imperativo como el que es 
transmitido en la televisión moderna, carente de una orden directa, con la mayor sutileza 
posible; las formulaciones son convincentes e impositivas, y actúan como indicadores 
característicos de esta información en la cual, la audiencia se siente presionada 
inconscientemente al consumo de determinada marca y crean en su interior el concepto de 
carencia y de necesidad de satisfacción o más bien, de cumplimiento de un deber. No obstante 
en los mensajes publicitarios suelen emplearse factores fisiológicos, psicológicos, el 
mantenimiento de una convicción entre otros. 
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4.6.-Campaña publicitaria  
 
 
 
“Conjunto de actividades de comunicación de marketing interrelacionadas y coordinadas, con un tema o 
idea común que aparece en distintos medios durante un período específico”110.  
 
 
Una campaña publicitaria debe basarse en los llamados factores determinantes: qué se anuncia, 
para qué se anuncia y a quién se anuncia. De estos tres, se deduce los factores consecuentes que 
son: cómo se anuncia y cuánto se invierte. 
Todo es una serie de esfuerzos de promoción planificados y coordinados, realizados alrededor 
de un tema central y destinado a conseguir un fin específico. 
Para desarrollar una campaña publicitaria, tanto quienes están encargados del mercadeo en una 
empresa como los publicistas en su conjunto requieren conocer muchas cosas acerca del 
consumidor actual y potencial de los productos qué compran, por qué compran lo que compran, 
cómo adquieren los productos y servicios, cuándo lo hacen, cada cuánto, y que hacen con ellos 
una vez los han adquirido.  
 
 
El papel de una campaña publicitaria se lleva a cabo básicamente antes de comenzar la acción 
de la venta para hacer conocer y tomar conciencia de la existencia de los productos disponibles 
en el mercado y con el fin de que estos se acepten, gusten y sean preferidos a otros, lo que 
constituye apenas una acción motivadora hacia la venta.  
 
 
 
De acuerdo a González (2009) existen diversas Campañas Publicitarias  y se clasifican en:   
 
 
a) Expectativa Es aquella que se utiliza para despertar el interés o sugestión. El 
subconsciente se vale de imágenes, frases, sonidos fuertemente emotivos para lograr 
que el consumidor este pendiente de ella, ignorando el producto que se va a consumir en 
el mercado, haciendo uso de frases como: ―Espérelo‖, ―Ya llega‖, ―Muy pronto‖, ―Que 
rica es‖. Este tipo de campaña es utilizada en todos los medios.  
                                            
110 GONZÁLEZ Martín, (1996) Otros fines de la publicidad. Barcelona: Comunicaciones. 1996, p. 235 
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b) Lanzamiento: Cuando el producto se da a conocer en el mercado, manejando el interés 
de manera consciente, entendiendo por consciente el que juzga, observa, registra y tiene 
a su cargo la iniciativa de consumir el producto, mirarlo y poder analizar sus cualidades 
de forma, color, sabor, etc.  
 
c) Mantenimiento: Es aquella que se hace para mantener el producto y los servicios vivos 
en el mercado. Productos y servicios que hace mucho tiempo están en el mercado cada 
día se realizan campañas para crear hábitos hacia él.  
 
d) Sostenimiento: En esta campaña se utiliza la influencia de la repetición, siendo tratado 
este fenómeno con mucho cuidado y manejando no varios temas, sino un mínimo tema, 
un solo objeto de ser posible, debiendo ser ampliado este principio en un tiempo y en un 
espacio a la serie de manifestaciones publicitarias correspondientes a él. Influencia a los 
demás para que tomen acciones con respecto al producto o servicio. 
 
 
e) Promoción: El objetivo de esta campaña de promoción, es aumentar las ventas o el 
volumen mediante una red de distribución, realizándose de varias formas: El producto y 
servicio se pueden promocionar por medio de representantes de venta, que vende puerta 
a puerta, donde el contacto directo es más importante. 
 
 
f) Relanzamiento: Esta se hace con el fin de brindar una visión nueva del producto, y 
cuando el consumidor se encuentra saturado de la campaña anterior, todo lo contrario 
debe ser novedosa y totalmente diferente, su distribución se hace a través de puntos de 
venta.  
 
 
g) Cupón: Los cupones son unas de las técnicas de promoción más utilizadas y populares 
en la mayoría de los mercados. Tradicionalmente, los cupones son los certificados que 
le garantizan al comprador una reducción de precio, un valor especial, o un regalo de 
cualquier tipo para incentivar su decisión de compra.  
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h) Oferta enterrada: Denominada a veces oferta escondida, que no ha sido resaltada y que 
generalmente se coloca al final del texto para comprobar la eficiencia del anuncio. Esta 
oferta es generalmente para muestra gratis o información adicional sobre el producto. 
 
 
i) Oferta especial comercial: Campaña en la que participan comerciantes locales en un 
programa publicitario local o nacional. 
 
 
j) Concursos y sorteos: En materia de promociones, desde el punto de vista de los 
consumidores los concursos y los sorteos pueden ser las técnicas más excitantes. Los 
concursos y los sorteos son especialmente eficientes cuando el producto o servicio no 
está pasando por una buena época en lo que respecta a sus ventas o su desarrollo se 
encuentra estancado.  
 
 
k) Empaques con primas: Los empaques con primas consisten en un empaque o caja 
especial que contiene una mayor cantidad del producto por el mismo o algunas veces 
menor precio que el habitual. El producto ―extra‖ es una prima por efectuar la compra.  
 
 
l) Estampillas y planes continuos: La forma más común de este tipo de promoción lleva al 
consumidor a coleccionar estampillas, etiquetas, pruebas o recibos de compra que son 
redimidos en premios, o a realizar múltiples compras del mismo producto. Este tipo de 
promociones se realizan en un largo período de tiempo.  
 
 
m) Reducción de precios: La reducción en el precio de los productos es una de las 
estrategias más utilizadas. La principal razón para rebajar los precios de los productos 
es enfrentar a la competencia. La rebaja de precios puede ser utilizada no sólo como un 
arma defensiva, sino también para aumentar las ventas del producto o servicio.  
 
 
n) Paquetes especiales: Las promociones de paquetes especiales son ofertas gratuitas, 
premios o paquetes que se entregan cuando el consumidor adquiere el producto. Se 
diferencian de los demás tipos de promociones que hemos estudiado, en que los premios 
son entregados inmediatamente con la adquisición del producto. Es decir, no hay que 
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enviar cupones o llenar tarjetas con información para que el consumidor reciba su 
recompensa.  
 
 
o) Premios gratis por correo: Los objetivos que se persiguen con este tipo de promoción 
suelen ser diferentes a los de las demás promociones. En primer lugar, la recompensa 
para los consumidores no es inmediata. Estos deben enviar, la mayoría de las veces, 
pruebas de la compra de los productos y esperar a recibir el premio a través del correo. 
Además, a diferencia de los programas continuos o con estampillas, la oferta es 
generalmente de corta duración.  
 
 
p) Ofertas de reembolso: Consiste en que se le reembolsa al usuario cierta cantidad de 
dinero cuando el producto es adquirido sólo o en conjunto con otros productos. Los 
reembolsos pueden ser de un pequeño porcentaje del valor del producto o del valor total 
del mismo. Adicionalmente, el reembolso puede ser realizado al adquirir productos de 
la misma línea o de otro tipo de productos que se utilizan con la marca que se está 
comprando.  
 
 
q) Muestras y pruebas: Como en la mayoría de las estrategias promocionales, al 
consumidor se le exige que tome alguna acción o que dé algún paso para recibir la 
recompensa. Por ejemplo, tomar un cupón en la tienda, hacer una compra para obtener 
un descuento, etc. 
 
 
r) Relanzamiento: Esta se hace con el fin de brindar una visión nueva del producto, y 
cuando el consumidor se encuentra saturado de la campaña anterior, todo lo contrario 
debe ser novedosa y totalmente diferente, su distribución se hace a través de puntos de 
venta.  
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Las fases de la campaña publicitaria
111
 
 
a. Primera fase análisis de la situación 
 
 
 Su objetivo es recopilar toda la Internación necesaria para detectar y comprender el 
problema de markeong en su ccnjunto y extraer los objetivos de comunicación. 
 
 Recopilar los hechos: 
 
 La historia y la estructura de la empresa 
 El producto misma, sus características, valor, utilidad, prado,... 
 La producción y las ventas 
 El mercado y su evolución 
 El público consumidor 
 La distribución 
 La publicidad 
 Análisis de los hechas  
 Las conclusiones  
 El Briefing 
 
b. Segunda fase. Establecimiento  de la estrategia publicitaria 
 
 El Briefing: Planteamiento de trabajo. Una vez preparado tenemos una buena dosis de 
datos que necesitamos para poder plantear la campana. El briefng puede estar total o 
parcialmente preparado por el anunciante. 
 
 Objetivos de la campana de puridad. Definir el objetivo publicitario supone, en primer 
lugar, situar a la publicidad dentro de la comunicación y está dentro del marketing. 
 
 Definición del público objetivo (target): En función del destinatario dependerá el tono, d 
mensaje y los medios en que los anuncios deben aparecer. 
 
 
                                            
111  FIGUEROA Romero. Un enfoque Teórico Práctico: Pearson Education. p 108 
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c. Tercera fase. Preparación del Plan creativo, Briefing creativo o Copy strategy. 
 
Todo el trabajo de análisis y reflexión para diseñar un estrategia a adaptar en la campaña de 
publicidad que va a emprenderse, debe conducir a unas ideas claves, a una instrucción concreta 
para los creativos y los técnicos que deberán preparar la campaña. El creativo necesita saber con 
precisión qué decir  y a quién debe decírselo. 
 
 
El nombre de esas Instrucciones es „copy strategy" es lo que debemos comunicar a un grupo 
determinado de consumidores. 
 
d. La estrategia técnica y medios 
 
Cualquier problema de comunicación comercial lleva aparejado el empleo de  una serie de 
técnicas y de medios que es necesario seleccionar y dosificar para poder elegir la mejor 
estrategia es preciso tener en cuenta tres series de problemas:  
 
 
 Elección de eje publicitario, el cual queda definido en la copy estrategy. 
 
 La estrategia de técnicas  
 La estrategia de medios. 
 
 
 
Las formas de eficacia publicitaria112 
 
a. Eficacia del mensaje 
 
 
La creación del mensaje publicitario es fundamental para el anunciante porque 
a través del mensaje publicitario el anunciante puede incorporar su experiencia y saber hacer 
con mayor provecho la estrategia para el logro de sus fines.  
 
                                            
112 FIGUEROA, Ibíd. p 108 
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b. Eficacia de la Planificación de Medios 
 
 
La planificación de medios representa el proceso de preparación de las decisiones relacionadas 
con la selección de medios y soportes, así como con la distribución de los recursos disponibles y 
de los anuncio en el tiempo, para contribuir al logro de los objetivos comerciales. 
 
 Eficacia global de la Campaña 
 
 
La campaña publicitaria está formada por uno o varios mensajes, distribuidos en diferentes 
medios utilizados, con una frecuencia específica a lo largo de la misma. 
La eficacia global de la campaña publicitaria está condicionada por la idoneidad de los mensajes 
y su planificación de medios. 
 
 
El pretest publicitario es la prueba a la que puede someterse un mensaje publicitario, desde su 
concepción hasta la difusión en el medio elegido, a fin de poder evaluar su idoneidad para 
alcanzar los objetivos perseguidos. La fiabilidad de un pretest publicitario está en consonancia 
con su alcance y profundidad. Los resultados serán tanto más válidos cuanto más las 
condiciones en las que se efectúa el pretest se aproximen a la realidad. 
 
 
Tipos de pretests publicitarios113  
 
 
a. Los pretests publicitarios según el momento de su realización.- El pretest publicitario 
puede llevarse a cabo en momentos distintos correspondientes al grado de acabado del 
propio mensaje publicitario. De esta forma se tienen tres tipos de tests: 
 
 
 El test del concepto. Realizado sobre la idea o proposición que el mensaje puede 
contener. Su objetivo principal es probar que la idea, antes de proceder a su desarrollo 
creativo, puede ser suficientemente válida y aceptada por el público. 
                                            
113 FIGUEROA, Ibíd. p 108. 
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 El test de expresiones creativas o test de primeras reacciones: 
 
 
Es el que se realiza cuando la idea ha sido aceptada y con ella se han desarrollado algunas fases 
creativas, aunque no estén totalmente acabadas. Su objetivo es comprobar que la proposicióny 
el entorno creado alrededor de la misma es capaz de transmitir con claridad y fuerza la 
intencionalidad del anunciante. 
 
 
 El test del anuncio acabado: este tipo de prueba constituye el verdadero "pretest 
publicitario''', ya que la evaluación del mismo se efectúa sobre una producción 
totalmente terminada del mensaje, de forma que si los resultados de la prueba fueran 
buenos, el anuncio se transmitiría tal y como fue presentado para su prueba. 
 
 
b. Los pretests publicitarios según técnicas cualitativas 
 
 
Este tipo de técnicas trata de recoger los sentimientos internos de las personas sobre la 
percepción global o parcial de los mensajes publicitarios y las connotaciones que los medios 
pueden suscitar. Normalmente se utilizan para: 
 
 
 Evaluar conceptos. 
 Determinar los aspectos positivos y negativos de la comunicación. 
 Evaluar la credibilidad del mensaje. 
 Determinar el interés del mensaje. 
 Establecer asociaciones diversas entre el contenido del mensaje, el producto, la marca o 
la empresa. 
 Determinar las evoluciones que el mensaje suscita. 
 
 
 
c. Los pretests publicitarios según técnicas cuantitativas. 
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Con estas técnicas se trata de obtener información sobre los aspectos específicos de la 
percepción de los mensajes publicitarios, a través de un cuestionario de aplicación personal o 
colectiva, las variables que habitualmente se tratan de proporcionar son las siguientes: 
 
 Memorización del Mensaje 
 Credibilidad del Mensaje 
 Comprensión del Mensaje 
 Agradabilidad del Mensaje 
 Actitudes hacia el Mensaje 
 Preferencia entre varios Mensajes 
 Opiniones diversas sobre el mensaje 
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CAPITULO V 
 
YANBAL 
 
5.1.-Datos de identificación de la empresa  
Yanbal es una empresa multinacional que se dedica a la elaboración de productos de belleza o 
cosmetología y orfebrería  tales como perfumes, maquillaje, cadenas de cuello, pulseras, aretes, 
entre otros. Cuenta con cinco fábricas; laboratorios de investigación y desarrollo de cosméticos y 
fragancias en Estados Unidos; un equipo de diseñadores de joyas en Nueva York.114  
Esta empresa empezó sus actividades en el año 1967, su gestor Fernando Belmont sería el 
encargado de emplear el sistema de ventas actual, que le llevaría a convertirse en una de las 
empresas más reconocidas a nivel mundial.  En base al éxito conseguido que empiezan a 
expandirse a nivel mundial, es así que para 1977 se apertura Yanbal Ecuador, que es una 
sucursal de esta multinacional, donde la dirección de la misma está a cargo de Fernando 
Belmont que opera desde Nueva York. Dos años más tarde expande sus oficinas a Colombia y 
Bolivia. Yanbal  Internacional como se la denomina actualmente se encuentra en los siguientes 
países: 
 Bolivia 
 Colombia 
 Ecuador 
 Guatemala 
 México 
 Perú  
 Venezuela 
 España 
 Italia 
 Suiza 
Está compuesto por tres áreas: 
                                            
114 ONGALLO Carlos. (2007) El libro de la venta directa: El sistema que ha transformado la vida de 
millones de personas. Barcelona: Díaz de Santos. p 268 
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 Laboratorio de desarrollo de productos de tratamiento para la piel y el cabello, dedicado 
a la formulación de toda la gama de productos en estas categorías. 
 Laboratorio de Maquillaje, encargado de la creación de nuevos tonos de las colecciones 
de maquillaje y del desarrollo de nuevos productos de maquillaje. 
 Marketing técnico, dedicado a la búsqueda de novedosos activos, nuevas tecnologías y 
de las últimas tendencias del mercado para ofrecer productos cosméticos de la más alta 
calidad. 
 
5.1.1 Misión 
 Elevar el nivel de vida de la mujer latina y de todos los que forman parte de la familia 
Yanbal, ofreciendo la mejor oportunidad de ganancia, desarrollo personal y profesional; 
contando para ello con el respaldo de productos de belleza de calidad mundial. 
5.1.2 Visión 
 Ser reconocida como la compañía de belleza en venta directa más prestigiosa y 
competitiva de América Latina, basada en el principio de "prosperidad para todos". 
Como se puede apreciar en su misión sus actividades primarias se enfocaban a la elaboración de 
productos para la mujer, sin embargo en los últimos años han empezado a incursionar en 
productos para toda la familia, es decir existen productos tanto para hombres como mujeres, 
adultos y niños. 
5.2. Catálogo Hombre Yanbal  
 
Como se menciono anteriormente la empresa Yanbal elabora productos tanto para hombres 
como mujeres, existiendo una marcada separación a través de sus catálogos, muestra de ello es 
el Catálogo Hombre Yanbal  que va dirigido al público masculino, donde se ofertan entre otros 
ropa, perfumes, desodorantes, accesorios (relojes, cadenas, pulseras) jabones. 
5.3. Determinación de  estereotipos. 
 
  5.3.1 Tipos de discurso empleados  
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La publicación de Hombre Yanbal tiene un discurso eminentemente publicitario, guiado a 
persuadir al target seleccionado para que se consuma el producto promocionado. De esta forma 
se van construyendo mensajes con la ayuda de elementos icónicos que apelen a la emotividad de 
los receptores. 
5.4. Análisis semiótico del catálogo 
 
5.4.1 Catálogo Hombre Yanbal  
 
El conjunto de imágenes que promueve HOMBRE YANBAL son representaciones verosímiles 
que poseen un alto grado de iconicidad, es decir, imágenes obtenidas por medios precisos y 
―objetivos‖ como los fotográficos. De estas fotografías, el dominio de las fragancias realza la 
aplicación de la fotografía en color, pero, sin excluir la plasticidad y elegancia del blanco y 
negro. 
En el estudio visual del anuncio de fragancias  (a nivel general) se presentan, además, imágenes 
con un alto grado de iconicidad y figuración, pero con grados variables de complejidad,  la 
lectura se aprecia como un gran porcentaje de imágenes requieren un mínimo de esfuerzo para 
su comprensión global, lo cual resulta válido si se asume que son representaciones fotográficas 
con un alto grado de iconicidad (sin ningún tipo de abstracciones) y figuración.  
  En lo que respecta al tipo de vestuario de los actantes
115
 existe una fuerte tendencia a 
beneficiar precisamente el vestido, donde la mayoría de los anuncios de fragancias manifiestan 
una clara tendencia hacia la presentación del actante vestido. 
 
 
 
 
 
 
                                            
115 Se denomina actantes a las personas que están en las imágenes de las piezas publicitarias del catálogo 
Yanbal. 
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En los eventos donde el actante muestra prendas de gala o formales  y fantasías obedece a la 
naturaleza del aroma y su presentación, en ambos casos se trata del mismo tipo de producto: 
perfumes o extracto.  
 
 
 
 
 
 
 
Los actantes que muestran vestimentas informales promueven fragancias más ligeras, frescas y 
de uso diario (colonias, eau de toilette y aguas de colonia).  
 
 
 
 
 
 
 
Analizando el uso de los planos fotográficos, empleados para representar la actante, no existe en  
HOMBRE YANBAL una tendencia que lo caracterice. Generalmente, y dependiendo siempre 
de la intención del anuncio, el actantes masculino es presentado en planos cerrados (plano 
medio, primer plano y plano de detalle)  
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Mientras que el actante pareja se muestra frecuentemente en planos abiertos (plano general y 
plano americano). Sin embargo, hay ocasiones en las cuales el actante pareja es representado a 
través de planos cerrados especialmente cuando lo que se desea transmitir es la fuerza emotiva 
de la caricia o el contacto físico entre ambos sujetos (Osadia, Musk, Xool, Sprio).  
 
 
 
 
 
 
 
 
Así, la utilización del plano para representar a los actantes no depende de una generalidad sino 
de una intencionalidad bien precisa, lo que demuestra un extraordinario dominio del lenguaje de 
los planos fotográficos por parte de los creadores del discurso. 
El análisis del color permite desprender muchas de las significaciones contenidas en HOMBRE 
YANBAL. El predominio de la fotografía a color, la presencia del blanco y negro constituyen 
para el enunciador no un mero artificio estético de la imagen, sino todo un recurso expresivo 
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que sugiere, transmite y comunica al destinatario un conjunto de saberes. De la gama de 
matices, sobresale la utilización de colores fuertes, saturados y contrastantes, como se 
comprueba en el gráfico. 
El negro, símbolo universal de la elegancia, se junta la mayoría de las veces con el dorado para 
significar prestigio, distinción, clase. 
En el dominio semiótico de HOMBRE YANBAL, uno de los factores claves para desmontar el 
anuncio consiste en la visualización de cada uno de los cuadrantes que componen la imagen. 
Esta exploración busca explicar la disposición gráfica de los elementos discursivos, en fin, la 
distribución del peso y la masa gráfica en el formato vertical u horizontal de la hoja que soporta 
físicamente el anuncio. La regla de los cuadrantes divide al anuncio en cuatro zonas (más la del 
centro, generalmente privilegiada por la publicidad) y les otorga un número que señala, según 
las manecillas del reloj, su menor o mayor valor. 
En el caso específico de HOMBRE YANBAL conviene evaluar la disposición del producto en 
estos cuadrantes, ya que cada uno contiene una significación específica en cuanto a la facilidad 
de lectura, equilibrio, simetría y, sobre todo, la forma de incidir sobre el receptor.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Así, se afirma que los elementos ubicados en el segundo y tercer cuadrantes son jerarquizados 
favorablemente por el enunciador porque el primero inicia y el tercero cierra el circuito de 
percepción, y ambos agilizan la lectura. Además, conforme nuestros patrones de lectura, en el 
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primer cuadrante deberían aparecer los significantes claves para la interpretación efectiva del 
anuncio que contribuyan a su rápida aprehensión. Los cuadrantes I y IV generalmente contienen 
menos información y más significaciones dirigidas al inconsciente; son los cuadrantes de la 
emotividad. El II refuerza elementos gráficos más livianos, mientras el III puede soportar el 
mayor peso del anuncio por estar ubicado precisamente en la zona inferior. 
 
De todos los casos de HOMBRE YANBAL que conforman la muestra la mayoría prefiere el  
cuadrante III para colocar sus productos, los cuadrantes I y II para los actantes y el IV para la 
idea fuerte.   
Esta tendencia de colocar el producto en el tercer cuadrante obedece a una técnica bastante 
difundida que proporciona a esta sección el más alto índice de memorización. La ubicación de 
los actantes en los cuadrantes I y II indican la fuerza expresiva de estos y la función de ―gan-
cho‖ que cumplen dentro del anuncio. 
 
5.4.1.1  Análisis semiótico según Barthes y Eco 
 
El análisis realizado anteriormente nos muestra una visión global de la propuesta del catálogo 
Hombre Yanbal, a continuación se realiza un análisis puntual de los anuncios seleccionados. 
Para el análisis se utilizó un método que incluye consideraciones de dos grandes teóricos 
Barthes y Eco, esto debido a que sus modelos son los que más se apegan al análisis publicitario. 
Este modelo está caracterizado por lo siguiente: 
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MENSAJE LINGÚISTICO 
(Fija el significado de la imagen) 
 Compuesta por palabras 
 Mensaje verbal o escrito, 
destinado a connotar la imagen 
 Hacer menos polisémica la imagen 
 
MENSAJE ICÓNICO 
(Uso de la imagen) 
 Compuesta, por planos, líneas, 
colores 
 Supone a la fotografía como un 
retrato de lo real 
 
FUNCIONES  FUNCIONES  
El mensaje verbal o 
textual, determina la 
decodificación de la 
imagen. Cumple la función 
de enganche. 
ANCLAJE 
A través del texto 
representamos lo icónico, 
la palabra y el texto tienen 
una relación 
complementaria 
RELEVO 
MODELO DE ANÁLISIS 
SEMIÓTICO BARTHES 
DENOTACIÓN
ÓN 
Composición plástica, 
abstracción de cada 
componente 
 
CONNOTACIÓN Agrupaciones de 
elementos culturales 
que producen 
significados. 
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5.4.1.2  Análisis Semiótico de la Portada. 
 
   MENSAJE LINGÚÌSTICO 
ANCLAJE  
Un hombre que usa 
Una fragancia Yanbal 
Tiene un arma de seducción, 
La clave del éxito. 
RELEVO 
El nombre de la fragancia, dice que  
JAQUE es el arma de seducción. 
DENOTACIÓN: Joyas y fragancias Yanbal son 
La clave del hombre exitoso. 
CONNOTACIÓN: Si buscas ser un hombre exitoso consume productos Yanbal. 
 
 
                     MENSAJE ICÓNICO 
                                                                                                                       
.                     DENOTACIÓN: Hombre elegante, usa         
                         terno, gafas y con una postura imponente 
 
   
                      CONNOTACIÓN: Los hombres que usan  
                       Productos del catálogo Hombre Yanbal,  
                       Son elegantes, imponentes y exitosos. 
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5.4.1.3 Análisis de la página 1 y 2 
 
MENSAJE LINGÚÍSTICO 
ANCLAJE: Conquistar el mundo es cuestión 
de actitud, para un hombre atractivo el éxito 
es un estilo de vida. 
 
RELEVO: La elegancia es tu coartada, la 
actitud es tu arma secreta, conquista el 
mundo. 
 
DENOTACIÓN: Productos Yanbal camino 
al éxito. 
CONNOTACIÓN: Si usted siente que es 
Un hombre interesante y exitoso, productos 
Yanbal son hechos especialmente  para usted. 
 
 
 
 
 
 MENSAJE ICÓNICO 
DENOTACIÓN:   Cuatro hombres 
elegantes, atractivos, usan traje, uno 
habla por celular, otro sujeta un 
plotter con la ciudad de fondo. 
CONNOTACIÓN.: El estilo de vida 
de los hombres exitosos, se basa en el 
uso de productos Yanbal, como 
actitud de estilo. 
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5.4.1.4Análisis Semiótico de página 4Y 5. JAQUE 
 
MENSAJE LINGÚÍSTICO 
ANCLAJE: Un hombre elegante,  usa 
JAQUE y se refleja en su forma de vestir, y 
los accesorios que usa. 
 
RELEVO: Elegancia de arriba abajo, se ve 
complementada con el uso del reloj army, 
los gemelos lancelot, con el uso de un 
maletín de cuero. Complementan a JAQUE 
la fragancia hecha de roble real y azafrán 
que usa el hombre elegante de arriba abajo.  
 
DENOTACIÓN: Para ser elegante y 
exitoso usa JAQUE y sus accesorios. 
CONNOTACIÓN.: El hombre que sabe de 
elegancia no deja de usar JAQUE, ni su de 
lado su ropa elegante. 
 
 
        MENSAJE ICÓNICO 
DENOTACIÓN: Página 4, fragancia Jaque, reloj plateado, 
zapatos negros, maletín café, botones bañados en oro. 
 
Página 5, Hombre de pie, vestido con camisa, corbata, abrigo, 
correa, pantalón de terno, calzado  
  
CONNOTACIÓN: La colonia JAQUE, es la colonia que usa el 
hombre elegante, que sabe vestir y complementar su estilo con 
accesorios distinguidos. 
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5.4.1.5Análisis de OHM  Black 
 
MENSAJE LINGÚÍSTICO 
ANCLAJE: Un hombre seguro, que sabe 
elegir usa OHM BLACK .  
 
RELEVO: Una combinación de lavanda, 
pimienta negra y madera de cachemira, 
hace de OHM BLACK, la fragancia de el 
hombre que elige lo mejor. 
DENOTACIÓN: El hombre que sabe 
elegir, elige OHM BLAK. 
CONNOTACIÓN: Si quieres ser un 
hombre seguro y decidido elige OHM 
BLACK. 
 
 
  MENSAJE ICÓNICO 
DENOTACIÓN: Hombre 
vestido de traje, corbatín y camisa 
blanca, con su mano hacia el 
frente. Colonia OHM BLAK.  
 
 
CONNOTACIÓN: La mejor 
elección para un hombre 
sofisticado y seguro de sí mismo 
es OHM BLACK. 
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5.4.1.6 Análisis de ADRENALINE 
 
MENSAJE LINGÚÍSTICO 
ANCLAJE: Un hombre atrevido y arriesgado 
usa Adrenaline. 
 
 
 
RELEVO: Vende la idea de que Adrenaline es 
la fragancia del hombre arriesgado y activo, 
hecha de ginebra con tónico, vetiver y lima.  
 
DENOTACIÓN: El hombre arriesgado y 
activo usa Adrenaline. 
CONNOTACIÓN: Si eres un hombre arriesgado, usa Adrenaline 
 
 
 
MENSAJE ICÓNICO 
DENOTACIÓN: Hombre joven 
atractivo, vestido con camiseta y 
pantalón jean roto en la rodilla, 
está en una postura relajada pero 
desafiante saliendo de un 
automóvil imponente. 
 
CONNOTACIÓN: El hombre 
que usa Adrenaline hace frente a 
cualquier situación sin importar lo 
que se presente, es arriesgado y 
enfrenta los retos que se le 
presente. 
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5.4.1.7 Análisis de OSADIA  
 
MENSAJE LINGÚÌSTICO 
ANCLAJE: Osadia la fragancia que debe usar del hombre conquistador. 
 
RELEVO: Los textos inducen la seducción y 
a la conquista, infieren que al utilizar esta 
fragancia las relaciones amorosas se 
incrementarán  
DENOTACIÓN: Si un hombre busca ser 
seductor y busca éxito con sus relaciones 
amorosas debe usar Osadía 
CONNOTACIÓN: Osadía es una fragancia 
creada para el hombre latino que es seductor 
por naturaleza 
 
 
 
 
 
 
  MENSAJE ICÓNICO 
 DENOTACIÓN: La publicidad 
muestra a una mujer joven y atractiva, 
con los ojos semi abiertos, sentada, 
mientras un hombre joven, atractivo, 
con la camisa abierta y rosario colgando 
de su cuello, mirando a la chica de 
manera  intensa. 
 CONNOTACIÓN: La fragancia 
Osadía es ideal para el hombre 
seductor, el que conquista a las mujeres 
y las tiene totalmente seducidas por su 
hombría.  
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5.4.1.8 Análisis de AROM SPORT 
 
MENSAJE LINGÚÍSTICO 
ANCLAJE: Arom es la fragancia para 
los hombres tranquilos, apacibles, pero 
interesantes. 
RELEVO: Los mensajes escritos buscan 
complementar la imagen de la publicidad, 
donde se induce a la idea de que al usar 
esta fragancia la persona tendrá frescura 
continua. 
DENOTACIÓN: Para tener éxito en las 
diferentes actividades que realice  y 
mostrar una imagen de frescura la mejor 
opción es Arom. 
CONNOTACIÓN: El hombre que usa 
Arom, no pasa de moda, es clásico y 
sofisticado. 
 
 
MENSAJE ICÓNICO 
DENOTACIÓN: La publicidad 
muestra a un hombre con una 
camisa y chompa negra, serio, en 
un plano cerrado. En la página 19, 
se muestran los productos, en el 
mismo tono negro que tiene toda la 
publicidad. 
CONNOTACIÓN: Arom es una 
fragancia creada para el hombre 
clásico, el hombre que llama la 
atención donde sea que vaya. 
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5.4.1.9 Análisis de LIGA SPORT 
 
MENSAJE LINGÚÍSTICO 
ANCLAJE: Liga Sport es la fragancia hecha para de  
hichas de Liga.  
 
RELEVO: El mensaje se refuerza cuando afirma que la 
fragancia conmemora y celebra la pasión por Liga. 
 
DENOTACIÓN: Los hombres hinchas de Liga, usa la 
fragancia Liga Sport, hecha para los hinchas albos. 
CONNOTACIÓN: Aquellos verdaderos hichas de Liga 
celebran sus triunfos usando su fragancia. 
 
 
 
   MENSAJE ICÓNICO 
DENOTACIÓN: La publicidad muestra a un 
hombre con un rostro feliz, de perfil mirando 
hacia el frente, con una camiseta negra y un 
balón entre su brazo izquierdo. En el segundo y 
tercer cuadrante la fragancia con el sello del 
equipo. 
CONNOTACIÓN: Los orgullosos hinchas de 
liga, que se sienten felices de celebrar sus 
triunfos y que quieren a su equipo, usan Liga 
Sport, que fue hecha para ellos. 
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5.4.1.10 Análisis de XOOL  
 
MENSAJE LINGÚÍSTICO 
ANCLAJE: XOOL conexión instantánea, es una fragancia fresca. 
 
 
 
RELEVO: Esta esencia logrará una conexión instantánea, para el 
hombre irresistible. 
DENOTACIÓN: XOOL fragancia para el hombre que consigue lo que 
quiere. 
CONNOTACIÓN: Usar XOOL, te dará conexiones instantáneas. 
 
 
 
 
 
MENSAJE ICÓNICO 
DENOTACIÓN: En la página 24 tenemos a la frangía y el 
desodorante XOOL, sobre un fondo negro 
 
 
 
CONNOTACIÓN: XOOL está hecha para el hombre joven, 
adolecentes que busca frescura y principalmente conexiones 
instantáneas. 
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5.4.1.11 Análisis de TITANIUM 
 
MENSAJE LINGÚÍSTICO 
ANCLAJE: El poder de atracción lo tiene Titanium. 
 
 
RELEVO: La publicidad nos indica que la línea de Titanium, 
reponteciará la imagen del hombre que busca atraer. 
 
DENOTACIÓN:  Titanium hecho para el hombre que busca 
atracción. 
CONNOTACIÓN: Si quieres atraer a todas hacia tu alrededor, 
debes usar la línea de Titanium. 
 
 
 
                            MENSAJE ICÓNICO 
 DENOTACIÓN: Se muestra a un hombre de ojos claros,  
cabello negro, test blanca, vistiendo una camiseta negra y con una 
mirada conquistadora. 
 
 
CONNOTACIÓN: Aquel hombre que usa la línea de Titanium , 
es seductor y atrae todas las miradas hacia el.  
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5.4.1.12 Análisis de Página 30 y 31 
 
MENSAJE LINGÚÍSTICO 
ANCLAJE: Joyas para hombre de Yanbal, son las que te hacen 
sobresalir de los demás.  
RELEVO: Joyas para hombre Yanbal, bañadas en oro de 24K, 
cadenas, esclavas y botones. 
DENOTACIÓN: Joyas para 
hombre Yanbal, son el toque de 
distinción del hombre elegante. 
CONNOTACIÓN: Usar Joyas 
para hombre Yanbal harán la diferencia entre tú y 
los demás. 
 
 
 
MENSAJE ICÓNICO 
DENOTACIÓN: En la página 30 se muestra un hombre guapo, ojos claros, test blanca, usando 
camisa a rayas y un suéter negro, usa una cadena en su cuello y una esclava en su mano derecha. 
En la página 31 se promociona los productos en relación a joyas, tenemos dos cadenas, dos 
esclavas y un par de botones. 
 
 
CONNOTACIÓN: Aquel hombre exitoso, 
sofisticado, atractivo, usa productos Yanbal 
y complementa su apariencia usando joyas 
de Yanbal que lo hacen sobresalir ante los 
demás. 
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5.4.1.13 Análisis de Página 32 y 33 
 
MENSAJE LINGÚÍSTICO 
ANCLAJE: Las joyas juveniles, 
proyectan la fuerza de la juventud. 
RELEVO: La publicidad nos indica las 
características de las joyas juveniles de 
Yanbal y su costo. 
DENOTACIÓN: Las joyas juveniles 
proyectan la fuerza de la juventud. 
CONNOTACIÓN: Cuando usas joyas 
juveniles de Yanbal proyectas tu fuerza 
interior ante los demás. 
 
 
 
 
MENSAJE ICÓNICO 
DENOTACIÓN: En la página 32 
se expone al público dos cadenas y 
dos esclavas juveniles, en la página 
33 vemos a un muchacho de 
cabello castaño, test blanca con su 
mano en su cuello, usando una 
cadena y una esclava en su mano 
derecha. 
CONNOTACIÓN: El joven 
atractivo, que es seguro de sí 
mismo, utiliza joyas juveniles de 
Yanbal, para proyectar su fuerza 
interior y ser más atractivo.  
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CONCLUSIONES: 
 
 El análisis del  catálogo HOMBRE YANBAL, desde el punto de vista semiótico 
permite inferir: 
 Los actantes o protagonistas de las promociones ocupan un lugar principal en cuanto al 
tamaño, seguido del producto, el cual varía dependiendo del entorno en el que se 
desenvuelve la publicidad. 
 Las imágenes utilizadas en el catálogo son planificadas previamente ya que buscan 
anclar el concepto o idea principal con el producto seleccionado. 
 La empresa Yanbal busca posicionar sus productos en el target seleccionado, que va 
entre jóvenes y hombres de hasta 60 años, creando estereotipos y concepciones del 
hombre bello. 
 La imagen es trabajada de acuerdo a la intencionalidad de la publicidad, se adoctrina al 
cuerpo, buscando que el consumidor quiera parecerse al modelo que ve en el catálogo. 
 Las ventas de productos del catálogo ―Hombre Yanbal‖ son altas, debido a la eficacia 
que tiene su publicidad, por el manejo de las imágenes en el mismo, los consumidores 
están pendientes de laos nuevos productos que puedan aparecer por estar siempre a la 
vanguardia. 
 Los nombres de las fragancias o productos van de la mano con la utilización de slogans 
que buscan persuadir al lector o receptor a la compra de los productos evocando su 
emotividad. 
 Los productos son pensados para ser representantes de una tendencia de moda que 
identifique a un tipo de hombre específico, promocionando el producto en base a la idea 
u estereotipo de hombre que proyecta. 
 El catálogo ―Hombre Yanbal‖ proyecta varios estereotipos de hombre, entre los cuales 
destaca el deportista que busca retos, adrenalina, pero que nunca deja de lado su imagen 
de hombre interesante y conquistador. 
 El catálogo ―Hombre Yanbal‖ vende al hombre exitoso, lo muestra siempre impecable 
en su apariencia, muy bien vestido, elegante, sofisticado, acompañado de bisutería 
136 
 
 
 
 
 
masculina ( cadena, anillo, esclava etc.), con una mujer bella que lo acompañe y usando 
siempre las fragancias más costosas del catálogo. 
 Cuando los hombres escogen el tipo de producto del catálogo, se fijan primero en la 
imagen que quieren proyectar y al usar los productos se sienten como hombres exitosos, 
que proyectan su imagen con seguridad. 
 
RECOMENDACIONES: 
 Hay que prestar mucha más atención a lo que pasa en nuestra sociedad a medida que la 
tecnología y la ciencia van progresando, pues muchos paradigmas se han roto y temas 
como el de la influencia de la imagen que se creía algo netamente femenino, va ganado 
espacio en el segmento masculino de nuestra sociedad, para poder visualizar los  
fenómenos que se vienen dando a raíz de este cambio de pensamiento. 
 Hay que abordar este tipo de temáticas de manera abierta y someterlo a debate en las 
aulas, de manera que deje de estar invisibilizado y que las personas que se encuentran 
pasando por este proceso puedan aportar con su experiencia al vislumbramiento del 
tema ante los demás. 
 La imagen no puede ser quien domine nuestra vida y la manera de vernos a nosotros 
mismos, al contrario hay que tratar de dejar de estereotipar a las personas en hombres y 
mujeres por la apariencia que éstas se manejen ya que muchas veces la imagen no 
muestra lo que realmente es una persona. 
 La noción de éxito debe tratar de cambiarse al no proyectarse a través de la imagen, sino 
a través de los logros profesionales y personales de cada individuo. 
 Entender que cada cultura tiene sus propios cánones de belleza y que no debemos 
permitir la alienación cultural acogiendo modas y estereotipos construidos por el 
mercado y la publicidad. 
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ANEXOS 
Anexo: 1. Presencia de Yanbal en el mundo 
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Anexo: 2. Estudio previo a la creación del catálogo Hombre Yanbal 
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Anexo: 3. Hombre Yanbal 
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ANEXO 4. Entrevista Directora Yanbal Zona Quitumbe Sra. María José Rosero. 
 
ENTREVISTA 
1. ¿A qué se debe el liderazgo en el mercado de la empresa Yanbal, enfocado a su línea 
masculina? 
Buenas tardes, creo que en primer lugar es el no desatender a ningún segmento de la familia 
ecuatoriana, darle un espacio de cuidado también al hombre actual, que se preocupa por verse 
bien y sentirse bien. El éxito radica en ser la empresa cosmética pionera en lanzar un catálogo 
exclusivo para hombres. 
2. ¿De dónde nace la idea de crear un catálogo exclusivo para hombre? 
Del análisis de un mercado desatendido por todas las marcas cosméticas en el país, al cuantificar 
el número de productos masculinos vendidos, nos dimos cuenta que los hombres consumen 
muchos productos para su cuidado personal y que también necesitaban productos exclusivos, de 
ahí nace la idea. 
3. ¿A partir de que concepciones de belleza se elaboran los productos visualizados en el 
catálogo? 
No existen concepciones de belleza, lo que se quiere es atender a todo tipo de hombre, al que 
hace deporte, al que no lo hace también, al oficinista y al joven, es decir no dejar fuera a nadie. 
4. ¿Por qué es importante la belleza masculina, qué rol juega en la sociedad? 
Es importante porque a todos nos gusta estar bien, y a los hombres también les importa verse 
atractivos igual que las mujeres, creo que el hombre atractivo tiene más oportunidades que los 
que no lo son, por eso verse bien es casi una obligación. 
5. ¿La concepción del cuerpo es parte de la construcción de la subjetividad, cuál es la actitud 
del hombre Yanbal? 
El hombre Yanbal, es un hombre libre, es un hombre que no le tiene miedo a los retos, es un 
hombre ganador que no le tiene miedo a verse bien, a sentirse bien, libre de usar lo que le guste 
y sin miedo de usar muchos productos hechos para él. 
6. ¿Cuáles son las estrategias de publicidad que Yanbal utiliza para dar a conocer el catálogo 
para hombre? 
Nuestras consultoras son nuestras promotoras de ventas, ellas muestran su catalogo a sus 
maridos, ellos como socios estratégicos los muestran a sus amigos y se va dando a conocer poco 
a poco, aunque es nuevo ya se oye hablar de él, a través de los medios y la página web 
www.yanbal.com.ec, también por línea directa se hacen consultas. 
